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EDITORIAL

O envelhecimento demografico é
uma tendéncia que comegou ha varias
décadas na Europa e as perspectivas é
que a propor¢do de idosos na
populacdo total aumente significa-
tivamente ao longo do tempo. Este é
um facto identificado pelo Eurostat num
estudo de 2020.

O que significa isto para as nossas
empresas? Para 0s nossos negocios?
Economia Prateada!

Este conceito refere-se ao ecos-
sistema em que participa a populacdo
com idade superior a 60/65 anos, e as
necessidades especificas desta faixa

MONICA MONTEIRO
monicamonteiro@startandgo.pt

etaria. Muitas sdo as oportunidades
neste segmento e conforme nos alerta
a nossa Paula Salsinha, as equipas de
marketing tém assim de considerar
cada vez mais que o mercado 65+ é o
que determina uma fatia econdmica
crescente no futuro e encontrar os
nichos a trabalhar. Ndo posso deixar de
sugerir que possam dar um “saltinho”
até ao artigo do Antdénio Costa para
ficar a conhecer o Anténio Ramos e a
sua esposa Ludovina que decidiram
empreender depois dos 70. Um caso
extraordinario @).

E também com muita alegria que

estamos novamente associados ao
Unico evento em Portugal que aborda a
importancia do erro no marketing para
o crescimento sustentavel das em-
presas. Nesta segunda edicdo que
ocorre ja no proximo dia 14 de maio,
no Tecmaia, podemos esperar algumas
novidades e contetdos de grande valor.
Esta é mais uma edigdo recheada
de excelentes artigos e por isso
agradeco a todos os nossos autores a
sua contribuicdo para mais um nimero
da Start & Go.
Espero que gostem!
Ménica Monteiro
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PAULA SALSINHA
Marketing Manager

Fconomia prateada: como a
geracao senior esta a mudar o

mercado

Tem havido um foco e uma preocupacao em entender e cativar as geracdes mais novas,
essas que sao nativas digitais, que tém o futuro nos olhos e os sonhos no horizonte.

Os que
procuram um
proposito que
0s mova, que
querem
envolver-se em
projectos e nao
ter uma carreira para a vida, mas sim
deixar uma marca no mundo.

Onde colaboragéo, partilha e
sustentabilidade sdo as palavras chave.

As empresas procuram hoje por um
lado entender como vender a estes
novos targets bem como a reté-los
como colaboradores. Nunca tanto se
falou de employer branding, de
envolver equipas numa colaboragéo
colectiva com valores e objectivos bem
claros.

Mas enquanto o foco tem estado
na frescura da juventude, ha
paralelamente uma fatia de mercado
que cresceu, tem poder econdmico e
procura solucdes de qualidade para a
fase da vida em que esta.

Os seniores sdo o maior target
populacional hoje em dia, e dentro
desta categoria 65+, ha todo um
potencial de mercado que ainda é um
pouco negligenciado. Fruto do
envelhecimento da piramide
populacional e, nos ultimos tempos, de
medidas de atraccdo para seniores
estrangeiros, temos hoje mais de 20%
da populacédo portuguesa nesta franja
etéria, estimando-se que passe os 30%
daqui a 20 anos.

Se é certo que uma parte se debate
com baixos rendimentos e necessidade
de apoio suplementar, por outro lado
ha os que estdo dispostos a pagar mais
em sectores como salde & bem-estar,
alimentacdo ou hobbies. Tém o factor
tempo do seu lado, sdo mais leais a
marcas e uma parte é até mais digital
do que se pode a partida assumir.

E que a revolucdo da longevidade
trouxe consigo uma ja apelidada
“economia prateada” que a nivel
mundial tem ja um peso muito
significativo.

Desengane-se quem pense que é
um grupo uniforme, pois encontramos
desde os que querem manter um
espirito jovem, viajar e seguir com
experiéncias novas até aos mais
tradicionais, que assumem a postura de
avos babados e de reflgio para toda a
familia. Alem disso, seniores mais ou
menos urbanos tém perfis diferentes
naquilo que procuram e valorizam.

Também esta geracdo procura
ainda um propdsito para esta fase das
suas vidas, onde tantas vezes se destaca
por exemplo o voluntariado.

Muitos empresarios e marketeers
ainda assumem que este mercado é
relacionado apenas com esteredtipos
do segmento “idoso”, como o apoio
domicilidrio. Se por um lado é certo que
uma parte deste target tem pouca
mobilidade e da valor a negécios de
proximidade, por outro ha varios outros
sub-nichos identificados.

Sectores como o das viagens ou
beleza ja identificaram este target e
trabalham-no segmentadamente. Mas a
maioria dos negocios tem potencial a
explorar.

As equipas de
marketing tém
assim de
considerar cada
vez mais que o
mercado 65+ é
0 que determina
uma fatia
econdmica
crescente no
futuro e
encontrar os
nichos a
trabalhar.
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Projeto "Eu e a Minha Reforma”
ajuda a combater o défice de
literacia financeira e digital

Tem mais de 55 anos, € ativo, tem interesse em aprender, em ser autonomo, em melhorar
as suas competéncias digitais e financeiras? Damos-lhes entao a conhecer o projeto “Eu a
e Minha Reforma”, da Fundacdo Dr. Anténio Cupertino de Miranda em parceria com os
municipios de Matosinhos, Maia, Porto, Santo Tirso, Valongo e Vila Nova de Gaia.

projeto “"Eu e a
Minha Refor-
ma"” é uma ini-
ciativa que sur-
ge para dar
resposta ao
problema social
do défice de literacia financeira e digital
da populagdo, com mais de 55 anos,
sendo uma parceria entre a Fundagéo
Dr. Anténio Cupertino de Miranda e os
municipios de Matosinhos, Maia, Porto,
Santo Tirso, Valongo e Vila Nova de
Gaia.

E um programa gratuito de
desenvolvimento de competéncias
financeiras, que inclui a realizagédo de
Laboratoérios de Literacia Financeira,
sessdes presenciais e/ou a distancia

\

(online), assim como eventos de
capacitagdo e partilha de conhe-
cimentos.

A partir de exemplos de situaces
préaticas do dia-a-dia transfere
conhecimentos e informacdes que
permitirdao melhorar a propria saude
financeira.

O projeto "Eu e a Minha Reforma”
visa a aquisicdo de conhecimentos e o
desenvolvimento de competéncias que
permitem a tomada de decisdes
financeiras corretas e informadas, a
melhoria da capacidade de avaliacdo de
riscos, de prevencdo de situagdes de
fraude e burla, bem como de outras
situacbes que podem comprometer a
sustentabilidade financeira e prejudicar
seriamente o bem-estar e a qualidade

Por Fernanda Silva Teixeira

de vida de cada um, com prejuizos
familiares e sociais. A par da capaci-
tacdo financeira os participantes terdo
oportunidade de desenvolver
competéncias digitais, que Ihes
permitirdo beneficiar das facilidades de
utilizacdo dos servicos digitais,
nomeadamente ao nivel dos servicos
financeiros ao dispor de todos os
cidadaos. Serdo abordados varios
temas, comecgando pelo or¢gamento
familiar, criacdo de habitos de
poupanca (mesmo quando achamos
que é impossivel poupar), prevencdo da
fraude, conta de servigos minimos
bancarios, crédito responsavel, a
responsabilidade do fiador, seguros e
direitos e deveres como consumidores
e impostos.
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“Capacitar para a literacia
financeira ¢ capacitar para os
direitos humanos”
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dade nao pode ser critério seja
nara O que for

A Universidade Sénior de Rio Tinto, € um projeto da Junta de Freguesia que surgiu como
uma resposta social destinada a todos os cidadaos de Rio Tinto a partir dos 50 anos de
idade. Visa promover o envelhecimento ativo atraves do convivio, da pratica de atividades
fisicas, pedagogicas, culturais, de cidadania e lazer, ao mesmo tempo que desenvolve e
fortalece as relacGes interpessoais e sociais entre as diferentes geracdes .

projeto Universidade Sénior de Rio
Tinto (USRT) teve inicio em 2014 e, até
Abril de 2022, passaram pela
Universidade 2541 alunos.
Sendo as
Universidades
Seniores
entidades com
uma vertente
principal que é
a
aprendizagem,
tém, também, uma forte componente
ludica que muito contribui para que
através da realizagdo de viagens, visitas
de estudo ou até da participagédo na
vida ativa da comunidade, possibilita a
troca de experiéncias e a criagdo de
novas amizades. Passada a fase da vida
ativa de qualquer individuo, estes,
comecam a sentirem-se sos procurando
preencher esse vazio de uma forma
ativa, dinamica e alegre. “Poderia
limitar-se a ficar sozinho em casa,
procurar um Centro de Dia ou um Lar
da Terceira Idade mas, se estas
instituicdes foram uma excelente
resposta ha 20 ou 30 anos atras, ja ndo
0 sdo no século XXI, porque os idosos
também sdo completamente diferentes
e, como tal, resistem enquanto podem
a esse tipo de instituicbes”, refere Maria
da Conceicdo Loureiro. Segundo a
Vogal de Ac¢do Social, Educagéo e
Cidadania da Junta de Freguesia de Rio
Tinto, quando estes percebem o que
sdo as Universidades Seniores, “sentem
gue estdo perante o que procuravam
para que a sua vida continue ativa e
saudavel, ndo sendo raro ouvir-se
alunos afirmarem que depois de terem
passado a frequentar a Universidade
Sénior puseram de lado os ansioliticos”.

Por Fernanda Silva Teixeira

"'
"-

WV
UNIVERSIDADE SENIOR

DE

RIO TINTO
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E sabido que Portugal tem uma
populacao bastante envelhecida,
queﬁ'_o-pada sobre 0 que podem:e
devem fazer as marcas e instituicoes
para tentar combater esta situacao,
Maria da Conceicao Loureiro afirma
que, “ha um estigma muito grande na
sociedade relativamentelaos mais
idosos. Como qualquer outro, este é
um preconceito que urée‘éombater
pelo sofrimento que causa. Todos
estdo obrigados a isso, e as
instituicdes e empresas, em funcdo da
sua responsabilidade social, ndo
deviam abstrair-se do combate a este
fenémeno em crescendo: o
“idadismo”.

Como? Tornando os idosos
pessoas “normais”, com valor e
direitos, com capacidades ainda a
explorar e cujo acumular de
conhecimento e experiéncia ao longo
da vida, pode ser de grande utilidade
para a sociedade”.

-
|
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A responsavel acrescenta ainda
que, “"seria excelente, envolver os
idosos em programas de diversédo, de
moda, no'desporto, na area da
comunicagao social publicando
artigos de opinido em jornais e
revistas”, relembrando “que ndo
existem revistas para idosos dando
como exemplo a area da politica”. Em
suma, a sociedade num:todo deveria
“envolvé-los na vida". Acima de tudo,
“pensar e fazer os outros pensar, que
a idade nao pode ser critério seja para
o que for. Sera tanto mais justa uma
sociedade, quanto menos
preconceituosa for, e os idosos sdo
vitimas de preconceito”.

Para além das aulas e do
conhecimento adquirido na
Universidade Sénior de Rio Tinto
(USRT), existem outros projetos em
atividade na Freguesia destinados a
pessods com-mais de 50 anos,
nomeadamente; a “Orquestra:de
Cavaquinhos” a Revista “Sénior
Magazine” o projeto “Eco escolas”; o
projeto “Porto4Ageing”e a Biblioteca
da Universidade.




55+ Experiéncia e conhecimento

a distancia de um click

Elena comecou o seu percurso profissional numa empresa de CRM (Customer Relationship
Management) em Madrid, onde geria as campanhas de Marketing Directo e Interactivo de
varios clientes nacionais e internacionais.

oi depois desta
experiéncia na capital
espanhola que decidiu
rumar a Portugal, na
procura de novas
experiéncias e
aprendizagens. Em
Lisboa, trabalhou numa multinacional.
Iniciou o percurso nesta empresa como
trainee e desenvolveu fungdes de
Gestao, Marketing, Vendas e Estratégia,
tendo sido expatriada por um ano para
a sede europeia da multinacional, sita
em Roterdao, Holanda. Ao fim de 8
anos, demitiu-se para se dedicar a
100% a criagdo da 55+.

A Start & Go foi conhecer melhor
este projeto de economia social.

Start & Go - Como surgiu a ideia
do 55+?

Elena Duran - Em Portugal, existem
cerca de trés milhdes e meio de
pessoas com mais de 55 anos, das quais
dois milhdes e meio estdo inativas. O
“envelhecimento da populagdo”, o
problema da inatividade e soliddo das
pessoas seniores é uma realidade muito
presente na sociedade e existem
poucos projetos que, de uma forma
inovadora e adequada, oferecam uma
solugdo para este novo paradigma. De
facto, facilmente associamos a reforma
e o desemprego a paragem e
inatividade, contudo existem muitas
pessoas nesta situagdo que querem e
podem tirar partido das suas
competéncias e valéncias de forma a
contribuir para a comunidade.

Foi perante este cenario, que, em
2018, nasceu a plataforma 55+. O
principal objetivo deste projeto de
economia social prende-se com a
reintegracdo de pessoas maiores de 55
anos que se encontrem em situacdo de
desemprego ou reforma nas comuni-
dades onde vivem, valorizando as suas

O principal objetivo deste projeto de economia social
prende-se com a reintegracao de pessoas maiores de
55 anos que se encontrem em situagao de
desemprego ou reforma nas comunidades onde
vivem

experiéncias e conhecimentos, com-
batendo assim a soliddo e inatividade.

Funciona de forma muito simples: é
uma plataforma on-line
(www.55mais.pt) que conecta pessoas
com mais de 55 anos que querem estar
mais ativas e que, pela sua experiéncia,
podem prestar servicos de qualidade a
outras pessoas de qualquer idade que
precisem destes servicos. Por exemplo,
a Maria, ndo tem muito tempo, precisa
de alguém que trate do jantar que vai
dar na sexta-feira para os amigos. A
solucdo? E simples: através da 55+
encontrara a pessoa perfeita para
ajuda-la a tornar o jantar memoravel
©.

S&G - Como é encarado esta
oportunidade pelos seniores que
fazem parte da rede? E pelos
clientes?

ED - A procura de uma ocupagéo e
a vontade de se sentirem Uteis, aliadas
a possibilidade de receberem um
rendimento extra (que reflete a
valorizacdo dos saberes) sdo aspetos
que cativam particularmente o(a)s 55+.
Ainda, além de conhecerem pessoas
novas através da prestacdo de servicos,
os especialistas 55+ encontram-se
entre si através de convivios que
promovemos: ja nasceram daqui
bonitas amizades.

Relativamente aos clientes,
contamos com uma taxa de fidelizacdo
de 50% e uma avaliacdo de satisfacdo

nacional de 4.8 (numa escala de 0 a 5).
Os clientes valorizam a missao do
projeto, consideram relevante o facto
de darmos visibilidade ao
conhecimento dos mais velhos; e claro,
apos a alta satisfacdo do servico que
usufruem, ficam proximos da
plataforma e recomendam a outras
pessoas.

Estes resultados sdo medidos e
analisados no relatério de impacto que
desenvolvemos, para garantir que com
a nossa operacdo, realmente apoiamos
e transformamos pessoas e a
mentalidade da sociedade no geral.

Apos a validagdo do piloto e a
aderéncia tanto de especialistas como
de clientes nos primeiros anos, fez todo
o sentido, fazer a 55+ chegar mais
longe, impactando cada vez mais
pessoas. Assim, hoje em dia, existem
especialistas ativos na zona da Grande
Lisboa, area metropolitana do Porto e
também no distrito de Aveiro.

A procura de uma
ocupacao e a vontade
de se sentirem Uteis,
aliadas a possibilidade
de receberem um
rendimento extra...
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..."a necessidade aguca
o engenho”, mas na
55+ fazemos uma
pequena alteracao: “a
vontade agucga o
engenho”

S&G - Quais os principais
desafios para empreender no setor
social?

ED - Quando comecamos algo
novo e diferente, sdo iniUmeras as
dificuldades que encontramos no
caminho, tudo é novidade e tudo é um
desfio a ser superado. Sem ddvida que
o principal desafio é garantir a
sustentabilidade econdmica
sem descurar aquele que é o foco
principal: O impacto Social e o
proposito que originou a sua criacao.

De forma a garantir a exceléncia
operacional precisamos de garantir os
melhores recursos sejam eles humanos
ou tecnoldgicos e as restri¢cdes
econdémicas de um start up Social séo o
primeiro desafio a superar. Encontrar os
parceiros certos que acreditem no
projecto e na missdo e que contribuam
para o seu desenvolvimento, é essencial
e mais um desafio a superar.

No entanto, este cenario alavanca a
criacdo de sinergias e inovagao, que
podem ter impactos muito positivos no
desenvolvimento e manutencéo dos
projetos. Como comumente se diz, “a
necessidade aguca o engenho”, mas na
55+ fazemos uma pequena alteragdo:
"a vontade aguca o engenho”. Um dos
principais mecanismos que
identificamos como essenciais, segundo
a nossa experiéncia, é trabalharmos
todo(a)s para o mesmo objetivo, que
deve ser definido de forma clara. Além
disso, é importante ter-se na Equipa
pessoas engajadas com os propositos e
valores do projeto. Uma Equipa
entusiasmada e alinhada com o projeto,
sera tendencialmente mais inovadora
(com maior capacidade de contornar
obstaculos) e terd uma mais facilidade
em cativar investidores e parceiros
(publicos ou privados), que séo de
extrema importancia no mundo do
empreendedorismo social. A criagdo de
sinergias com outras organizagoes e
empresas é muito importante para o
sucesso.

S&G - Qual a taxa de adesao de
ambos os publicos-alvo a vossa
plataforma?

10- START& GO - Maio 2022

ED - Desde o inicio da nossa
atividade ja foram registadas mais de
2.100 pessoas com mais de 55 anos na
plataforma em todo o Portugal, o que
para nés é um nimero que verifica a
necessidade transversal para a solucao
que propomos. Os especialistas 55+ ja
realizaram mais de 19.000 horas de
servicos, s6 em 2021 houve um cres-
cimento de 50% de horas de servicos
realizadas pelos Especialistas 55+.

Em 2021 houve +61% de novos
clientes com servicos na plataforma
55+, sendo que de todos os clientes
com servicos, 50% destes voltaram a
utilizar a plataforma para usufruir do
mesmo Servico ou outro.

S&G - 6. Que tipo de servicos
podemos usufruir e qual o mais
requisitado?

Os servicos 55+ estdo orientados
para uma légica de apoio familiar.
Assim, os servicos prestados pelos
especialistas 55+ sdo: aulas de musica,
aulas de linguas, acompanhamento a
seniores, acompanhamento familiar a
criangas, petsitting/dogcare, pequenas
reparacdes, jardinagem, limpezas,
comida ao domicilio, experiéncias
gastrondmicas e servicos de costura.
Sendo que 0s servigcos mais
requisitados atualmente sdo as
pequenas reparacoes (que ddo sempre
jeito ®), o de apoio familiar (numa
l6gica de apoio a criancas e tarefas
domeésticas) e o acompanhamento
sénior.

Para requisitar um servico 55+,
basta acederem ao link
https://55mais.pt/services , escolher a
zona de Portugal onde se encontram
(na parte superior da pagina, junto a
“"sobre n6s"), pesquisar o servico que
procuram e submeter o pedido através
do formulario. Automaticamente, a
Equipa 55+ recebe o pedido e entra em
contacto assim que encontre o/a
especialista mais adequado. Note-se
que, além de prestacdo de servicos a
particulares, a 55+ é parceira de varias
empresas que requisitam
recorrentemente os servicos dos
especialistas. No setor do turismo, por
exemplo, os servicos de experiéncias
gastrondmicas e aulas de linguas

sdo muito requisitados. Temos ainda
acordos com algumas empresas que
requisitam servicos 55+ para
disponibilizarem aos seus
colaboradores.

S&G - Quantos colaboradores?
ou voluntarios?

ED - Atualmente, a equipa da 55+
é composta por 5 colaboradores, um
grupo de voluntarios e embaixadores
(publicos ou informais) nos diferentes
territorios que dao a cara pelo projeto e
ajudam a maximizar a nossa missao em
todas as zonas de atuagédo.

A equipa 55+ esta formada por
duas pessoas dedicadas ao contacto
com clientes e especialistas (costumer
sucesses manager); uma pessoa
dedicada a divulgacéo e estratégia de
marca (brand strategy and design); outra
dedicada a gestdo de parecerias e
analise de impacto social (impact &
Partnership, Business Development
Manager); e a diretora.

Contamos com 3 embaixadore(a)s:
Claudia Semedo, Chefe José Avilez e
Silvia Alberto, que apadrinharam o
projeto com todo o carinho e déo a
cara pelo mesmo.

S&G - O que esta previsto para o
futuro?

ED - Temos como objetivo levar a
nossa missdo a todos os que precisem
em Portugal! Queremos continuar a
ativar, valorizar e integrar pessoas 55+
na sociedade para prevenir ou evitar a
soliddo e
melhorar o seu bem-estar, queremos
maximizar o nosso impacto social.

Evoluiremos sempre em sintonia
com a necessidade da nossa sociedade,
do mercado em geral, e das pessoas
55+ em particular.

A expanséo a nivel internacional
para territérios demograficamente
semelhantes, nomeadamente Espanha,
é algo que tem vindo a ser ponderado.
Contudo, neste momento o foco
principal é garantir que chegamos ao
maior nimero de pessoas nos
territérios em que atuamos,
particularmente Aveiro e Grande Porto
que, por serem o0s projetos mais
recentes, ainda estamos a trabalhar
para alcancar mais pessoas.

Por exemplo, a Maria, ndao tem muito tempo, precisa
de alguém que trate do jantar que vai dar na sexta-
feira para os amigos. A solucdo? E simples: através da
55+ encontrara a pessoa perfeita para ajuda-la a
tornar o jantar memoravel
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Empreender na Reforma:
Vontade ou Necessidade?

Decidir criar um negdcio proprio que implica tempo para assegurar a sua viabilidade, é
assumir um risco que 0 Senso comum associa a faixas etarias mais jovens e, na atualidade,
ao desenvolvimento de start-ups.

xistem duas grandes
motivag¢des para a
aventura de iniciar

uma atividade prépria:

» O gosto e a energia
para enfrentar um
desafio com uma

crenca de ter a solugdo para o mesmo;

« A necessidade de sustento que
nao se consegue satisfazer por falta de
emprego.

Sendo a primeira a mais
caracteristica das justificacdes, que tem
sido e sera multiplas vezes ilustrada na
Start & Go, merece também uma
reflexdo a que surge pela inexisténcia
de empregabilidade e, no contexto
tematico desta edicéo, pela
necessidade de assegurar um
complemento ou atividade na idade de
reforma.

Os dados da agéncia europeia
Eurofound, de 2015, referem que os
seniores portugueses sdo dos que mais
trabalham na Unido Europeia (EU) e
mais tarde se reformam: dos cerca de
2,1 milhdes de idosos, 11,3%
continuavam ativos, sendo a média na
EU de 5,5%.

Conjugando estes dados com:

* a resposta quanto ao nivel de
preocupacdo com a possibilidade de o
rendimento auferido na velhice ndo ser
suficiente - para um nivel média das
respostas de 5,8, a Grécia com 8 reflete
a maior preocupacao, logo seguida de
Portugal e Leténia com 7;
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* a tendéncia de, em determinadas
areas de atividade, se libertar pessoas
ou incentivar pré-reformas, por reducdo
ou extincdo de fungdes de atividades;
* a maior longevidade humana;
sera natural uma tendéncia de as
pessoas encontrarem alternativas de
rendimento complementar. Se para
umas a execucdo de alguns trabalhos
pontuais é suficiente, existem outras
impelidas e que consideram estar
reunidas as condi¢cdes minimas para
desenvolver o seu proprio projeto.

Este contexto incentiva a criagdo de
condigOes para auxiliar estas pessoas a
alcancar os seus objetivos. Neste
sentido destacam-se as iniciativas
nacionais empreender 45-60 e 55+.

O projeto Empreender 45-60
(empreender4560.pt/), assume-se
como uma estratégia de apoio ao
empreendedorismo sénior, promovido

pela Fundagédo AEP e apoio do compete
2020 e Portugal 2020, que pretende
potenciar as capacidades dos seniores
através dos varios papéis que podem
assumir na esfera empresarial, quer
como empreendedores, freelancers ou

mentores.
' >

EM

PREEN

D E R Estratégia nacional de
apoio a0 empreendedorismo sénior

O grande objetivo é a sua manutencdo
ou (re)integragdo no sistema
econémico, contribuindo para a
geracao de riqueza e simultaneamente
para um processo de envelhecimento
ativo e saudavel.

A plataforma 55+ (55mais.pt)
surgiu com o objetivo de prevenir a
soliddo e a inatividade de pessoas com
mais de 55 anos, proporcionando-lhes
uma vida ativa através da prestagdo de
servicos de qualidade e confianca na
area geografica de habitacéo. O projeto
piloto arrancou no final de 2018, em
Lisboa, tendo como adeptos e parceiros
autarquias, universidades e as
fundagBes Aga Khan, Ageas,
Millennium BCP, que ajudam a
identificar possiveis “especialistas”,
nome que é dado aos veteranos que
integram a base de dados da 55+.



Viver de uma forma digna, em especial
com idades mais avancadas, e potenciar
as habilidades e significativos
conhecimentos dos mais seniores
deviam serem dois objetivos e direitos
assegurados a nivel universal.

Ludovina e Anténio Ramos: empreendedores e empresdrios apods os setenta.

No inicio de agosto de 2015, em Campo de Ourique, abriu uma nova gelataria. A
Giallo assumia-se como uma gelataria familiar, na tradicdo do gelado italiano
artesanal com recurso a receitas tradicionais e produzido diariamente no local com
leite, natas e frutas frescas da época, chocolates e frutos secos.

"Apareca e traga a familia e os amigos.”

Esta noticia podia ser comum e ajustada a qualquer outra atividade relacionada
com a abertura de um negécio de proximidade, contudo refletia uma
particularidade: o promotor deste empreendimento, Anténio Ramos, tinha 79 anos
e contou com o apoio do filho, do genro e da esposa Ludovina, de 72 anos.

Antbnio assume ser tdo ativo que nem se recorda dos anos que tem. E ele que
durante a manha faz as compras para as lojas da familia e também para a casa e, a
partir do meio-dia e até a noite, esta ao balcdo. Nas horas de menos trabalho
aproveita para escrever quadras para entregar aos clientes ("No Dia da Mae, quem
levava um gelado também levava um versinho").

Ludovina também nao lhe fica atras, possui duas lojas de arranjos de costura,
pelo que sai de casa as 6h30 para chegar antes das 8h e poder organizar as tarefas
da funcionaria, que entra mais tarde. "Vejo as entregas para aquele dia, se for preciso,
desmancho as pecas de roupa para ir adiantando trabalho." Atende clientes, faz
provas e por volta das 19h fecha a loja e vai ter com o marido a gelataria. Como
esta esta fecha as 21h ou 22h, conforme seja inverno ou verao, sé apos essa hora é
que comem uma sopa e fruta para seguirem para casa juntos.

Antonio e Ludovina estavam reformados, mas manter sé as lojas de costura ndo
era suficiente para a energia que possuiam, pelo que a melhor forma de a aproveitar
foi lancar um novo negécio.

Numa altura da vida que poderiam aproveitar para abrandar e desfrutar do muito
gue a esta ja Ihes tinha proporcionado, este casal optou por alongar os dias e passar
os fins de semana a trabalhar.
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HELDER BARBOSA

Licenciado em Gestdo e Mestre em Marketing

Retail for Seniors

O papel da tecnologia e da interacao humana.

Amazon foi
pioneira a explorar
o conceito
cashierless e
prepara-se para
prosseguir a sua
expansao,
inclusive na Europa. Outros players, dos
quais se destaca o retalhista
Continente, em parceria com a
tecnoldgica Sensei, também se
revelaram disruptivos, apresentando
uma solucao cashierless inédita,
inovadora e sem precedentes. O
conceito comercial é simples: o cliente
entra na loja, retira das prateleiras os
produtos que deseja comprar e sai da
mesma sem ter de esperar em filas ou
registar as compras. O pagamento é
automatico via aplicagdo/telemovel.
Na verdade, esta solucdo comercial
procura encantar os consumidores que
valorizam conveniéncia, flexibilidade e
rapidez no processo de compras pelo
que a sua eficiéncia conduzira a um
incremento na frequéncia, repeticéo e
recomendacao do conceito. E, assim,
expectavel a multiplicacdo destes
formatos comerciais que, alias, se
podem equiparar a uma ‘despensa
conveniente’, a qual, cada cliente pode
aceder sem complicacdes de ‘transito’
ou de ‘tempo’. Trata-se de mais um
upgrade no conceito de ultra
proximidade em fortes aglomerados
populacionais, mas também em locais
reconditos, nos quais pode ser
extremamente Util. Estas tecnologias
podem ainda aumentar a eficiéncia de
modelos emergentes, tais como o Q-
commerce ou Darkstores através da
melhoria dos processos logisticos.
Assim se conclui que aumentar a
rapidez no ato de fazer compras no
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retalho alimentar (e ndo sé) é

uma proposta comercial que muitos
consumidores anseiam e valorizam. Da
parte do retalhista, a quantidade e
qualidade de informacéo produzida
permite, também, compreender em
profundidade o comportamento de
compra do consumidor no ponto de
venda fisico. Informacédo esta que
permite decidir e agir no momento,
concedendo ao retalhista vantagens
impares e diferenciadoras. Tecnologias
como computer vision, machine
learning, artificial intelligence,
augmented reality, virtual reality, entre
outras, poderéo, deste modo, contribuir
para uma melhor experiéncia no retalho
fisico, mas também nos processos
logisticos, particularmente de Gltima
milha.

Nao obstante, levantam-se outros
desafios, tais como, a aplicacdo destas
tecnologias em pontos de venda de
maior dimensdo, como solugdo Unica
ou mista. A verificar-se poderemos
observar no mesmo espago comercial
diversos tipos de pagamento possiveis,
a saber, caixas de pagamento
tradicionais, caixas de pagamento livre
servico, pagamento através de smart
shopping cars, mobile shopping ou
cashierless. Outro desafio, é a perda
potencial de interagdo humana, entre
clientes e colaboradores.

Neste sentido, as opgdes
estratégicas dos retalhistas irdo
influenciar e definir a oferta experiencial
praticada e o target atingido. Alguns
retalhistas, certamente, defenderdo que
os 'antigos’ operadores de
caixa (modelo cashierless) terdo agora
um novo papel com mais enfoque no
cliente, valorizando-se a empatia,
comunicagdo e negociacao, como

Tecnologias como
computer vision,
machine learning,
artificial intelligence,
augmented reality,
virtual reality, entre
outras, poderao,
deste modo,
contribuir para uma
melhor experiéncia

principais skills requeridas. Estas
caracteristicas séo, alias, de enorme
relevancia para a gestdo de um target
"previsivelmente’ cada mais sénior.

Na verdade, a assungdo do
inevitavel envelhecimento da
populacdo (o que pode nao significar
menos digital!) incita a repensar a
oferta experiencial atual direcionada a
populacdo sénior. De facto, verifica-se
um esforco significativo de adaptacéo a
tecnologia, por parte da populacdo
sénior, como se infere pela crescente
utilizacdo de smartphones. No entanto,
continua por satisfazer-se necessidades
de caracter mais emocional, afetuoso, e
empético no ponto de venda,
principalmente do target sénior (por
exemplo, momentos para socializar,
conversar, fazer parte da comunidade, e
nutrir sentimentos de pertenca e de
utilidade).

Em suma, havera espaco para uma
oferta experiencial dirigida a seniores,
menos digitais, mas mais sociaveis. Por
exemplo, adaptando o perfil de
colaborador (mais sénior) e o respetivo
ponto de venda para esse target? (por
exemplo, supermercado para seniores).
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GESTAO
DA QUALIDADE

ANDRE PINHEIRO
Direcdo de Qualidade

O valor da experiéncia

Creio que ja todos devemos conhecer aquela historia que se conta ha dezenas de anos
(confesso que ndao consegui encontrar a origem), do industrial que vé as maquinas
paradas, chama um técnico que ao aparecer e analisar o equipamento parado, se limita a
dar meia volta num parafuso e tudo volta a trabalhar normalmente, apresentando como
fatura do servico prestado um valor exorbitante, suponhamos 10.000€.

industrial, apesar
de aliviado por ver
as maquinas a
trabalhar, reclama
da fatura e pede
para o técnico a
explicar, ao que
este responde: “E
1€ para o aperto do parafuso, e 9.999€
para saber qual o parafuso a apertar”.

Esta histéria enquadra-se muito
bem na l6gica de que a experiéncia
proporciona vantagens dificeis de
ultrapassar. O know-how que se
acumula ao longo de anos a trabalhar
COM processos, pessoas ou
equipamentos pode ser muito mais
valioso do que um curso, por mais
especifico que seja. Isto leva-me a
pensar no valor dos mais velhos, que
tantas vezes é desconsiderado em prol
de jovens mais qualificados, e ndo raras
vezes mais baratos. Mas todos sabemos
que o barato pode sair muito caro.

Atencdo: ndo quero dizer que ndo
ha jovens com imenso valor! Mas gosto
de pensar que ha muito a ganhar com a
experiéncia, que nos permite olhar para
0s processos com outro conhecimento,
e ndo é raro os operadores que estdo
todos os dias numa linha de producéo
serem os primeiros a sugerir melhorias
de eficiéncia dos processos.

Em 2019, um estudo indicava que a
idade média dos laureados com o
prémio Nobel rondava os 70 anos (71
para os laureados em Quimica e 68
para os laureados em Fisica,
Matematica ou Medicina).
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Outros exemplos: John Pemberton
tinha 55 anos quando, em 1886,
inventou a receita da Coca-Cola. O
escritor George R. R. Martin tinha 43
anos quando publicou o 1° volume da
série de livros que daria origem a saga
da Guerra dos Tronos. A mesma idade
tinha Arthur Fry quando, juntamente
com outro colega, inventou os post-its
em 1974. Ja Henry Ford tinha 45 anos
quando criou o Model T, o tal que
podia ser em qualquer cor, desde que
fosse preto.

O Coronel Sanders estava também
nos 40 quando comegou a preparar e
vender frango frito com uma receita
tipica do Kentucky, vendendo depois a
empresa uns anos mais tarde, quando
esta ja tinha algum sucesso. Tinha nessa
altura 74 anos. Outro restaurante de
fast-food, a McDonalds, ja existia
quando Ray Kroc ficou fascinado com
esse conceito e decidiu compra-lo para
o fazer crescer.

Estavamos em 1954 e Ray Kroc
tinha 52 anos. E para regressar aos
livros, tanto Bram Stocker como Miguel
de Cervantes estavam ja mais proximo
dos 60 do que dos 50 anos, quando
escreveram Dracula e D. Quixote,
respetivamente.

E muito habitual vermos programas
de captacao, rececdo e integracdo de
novos talentos, sendo normal ver no
Linkedin fotos de “pacotes” de
economato oferecidos no 1° dia de
emprego a um/a jovem cheio/a de
vontade, quicé até personalizado e com
uns bolinhos a acompanhar.

Sim, a ideia de ter tudo preparado
para receber e integrar quem entra de
novo é sem duvida positiva e demostra
a capacidade de organizacdo da
empresa (em oposicao a dizerem-nos
no 1° dia: “vais ter computador mas
ainda ndo o encomendamos”, ou “vai
ter com a/o senhor/a XYZ e diz-lhe que
entraste hoje e precisas de uma bata e
equipamento de prote¢do”). E também
ndo é raro as empresas terem
programas de formacéo interna, com a
definicdo de umas horas passadas com
cada responsavel dos diferentes
departamentos. Isso, sem duvida, ajuda
a que quem entra possa ficar com uma
nocao basica do que se passa na
empresa, e de quem é quem. Alias, este
é um ponto habitualmente analisado
nas auditorias de qualidade, pois
mostra como a empresa gere as
competéncias das suas pessoas.

Mas quantas empresas ddo o passo
seguinte, no sentido de apoiar a
passagem de informacédo das geracoes
mais velhas as mais novas? Quantas
designam, por exemplo, uma figura de
mentoria interna para que essa
integracdo e passagem de
conhecimento se faca com maior
acompanhamento e eficiéncia? Quantas
empresas analisam o seu quadro de RH
e decidem que as pessoas-chave se irdo
reformar dentro de X anos e avancam
para a contratacdo de pessoas mais
jovens (ou a alocagdo de outros
elementos) que possam aprender com
eles, para que o conhecimento néo se
perca quando chega a altura de sair?



E claro que neste Gltimo caso,
estaremos a criar alguma redundancia
NoS recursos, ou seja, teoricamente
durante algum tempo teriamos mais
pessoas do que as estritamente
necessarias, e isso pode fazer confusao
a muitos gestores e empresarios...

...Mas a mim também me faz confusao ver
casos em que se torna necessario
contratar pessoas reformadas como
“consultores”, depois de perceber que

mais ninguém sabe qual o parafuso a
apertar!
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MARKETING
& VENDAS

JOSE CARLOS PEREIRA

Especialista em Vendas e Negocio Internacional

51 dados de VENDAS que nos
fazem pensar (e vender melhor!)

s niUmeros e
os factos
podem-nos
fazer pensar. E,
por vezes, até
"torturamos”
0s numeros,

indicadores e Jé pensou que Sem Uma

estatisticas para que reflitam as nossas

a dade. P z .
fazemos o que fazemos? E porue ¢ estrategla, num processo de
que, mesmo emocionalmente,

tomamos decisdes reconhecidamente \/e n d a S/ a exe C U g é O -ﬁ C a S e m

erradas e, mais tarde, tentamos

racionalizar os erros para nos d N ?

autossabotarmos? | re g a O .
Conceitos como FOMO (Fear Of

Missing Out), FOBO (Fear Of Becoming E q U e S e m eXe C u (; é O a

Obsolete) ou COI (Cost Of Ignorance)

dangam neste artigo para a START&GO. e S't ratég | a n é O Se r\/e p a ra

E ndo, ndo vos quero dar musica! Quero
apenas que, por breves momentos, d ?
dancem, estrategicamente, com alguma n a a .
direcdo. Para que cheguemos ao JOMO
(Joy Of Missing Out) pelo facto de
estarmos conscientes da realidade, e
essa mesma realidade nos faca mudar
comportamentos — se aquilo que
estamos a fazer hoje nédo estiver a
entregar os resultados desejados. Se
tudo estiver bem, é seguir em frente, e
em forca, e ignorar o que apresento
mais abaixo.

Este artigo é o resultado de um
trabalho “de campo” junto de quem faz
mais pesquisa e publica dados de
vendas, tentando-se reunir os mais
interessantes e com mais impacto. As
fontes, que recomendo, sdo: Sales
Force, Gong, Google, Hubspot,
Boomerang, Drift e Forrester, entre
outras.
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Na chamada “"Old School”, a funcdo
de um comercial era fornecer infor-
macao e esclarecer caracteristicas; mas
isso, atualmente, pura e simplesmente
desapareceu. Hoje, um vendedor é um
consultor de compras; é alguém que
tem de ajudar um cliente a identificar se
estd, ou ndo, ajustado a um determi-
nado produto ou servico.

As regras mudaram: o processo
de venda e de compra mudou e esta
a mudar novamente. A envolvente
mudou e tornou-se cruel para as
empresas/comerciais que ndo se
adaptaram. Com este novo paradigma,
as estratégias para vender offline e on-
line também devem sofrer adaptagdes
(a conectividade, velocidade e dina-
mismo marcam a diferenca). Se nao
mudarmos os nossos habitos e com-
portamentos, dentro das nossas em-
presas e das nossas equipas comerciais,
os resultados também n&o vao mudar.

Eu estou sempre a aprender e a
colocar em causa o que ja sei, mesmo
quando julgo dominar bastante o pro-
cesso do maravilhoso e louco mundo
das vendas. Muitas vezes, através de
um modelo de pensamento contra-
ditdrio, tento mesmo mudar a minha
perspetiva e questionar as minhas
crencas, pois o dinamismo nunca esteve
tdo presente.

Incriveis sdo estes numeros de
entrada: apenas 17% dos vendedores
acham que sdo agressivos na aborda-
gem, quando, na perspetiva dos com-
pradores, a percegdo cresce para 50%;
apenas uns incriveis 3% dos compra-
dores confiam nos vendedores (as
Unicas profissdes com menos credi-
bilidade s&o: politica e lobbying!)

Mas vamos com calma, pois nem
tudo vai ser chocante! Alguns dados,
acredito que vao ajudar a melhorar
desempenhos ou a rever algumas
préaticas. Tentou-se, nas préximas linhas,
uma divisdo por seccdes para facilitar a
leitura e deixar em “gavetas” os
principais temas.

Prospecao

#1 - Mais de 40% dos vendedores
dizem que a prospecdo é a compo-
nente mais dificil e desafiadora do pro-
cesso de vendas, seguida pelo fecho
(36%) e a qualificacdo (22%).

#2 - 72% das empresas com menos de
50 novas oportunidades por més ndo
atingiram os seus objetivos de receitas,
em comparagao com 15% com 51 a 100
novas oportunidades e apenas 4% para

empresas com 101 a 200 novas
oportunidades - logo, existe uma
relacdo direta entre o numero de
oportunidades que alimentam o
"pipeline” por més e a obtencdo de
receitas/resultados.

#3 - Analisando 15 meses de dados,
varias empresas e equipas, descobriu-se
que os vendedores medianos fizeram
muito mais chamadas no ultimo més de
cada periodo de analise de resultados
do que nos primeiros; a taxa de sucesso
dessas chamadas de Ultima hora “em
desespero” costumava ser menor do
que em qualquer outro més - o
conselho é dedicar tempo a prospecdo
todos os dias e ndo apenas na reta final.
A prospecao é um bom habito diario!

#0 - Quase seis em cada 10
compradores querem discutir precos na
primeira ligacdo/contacto; e mais de
metade dos clientes em potencial
deseja ver como o produto/servico
funciona na primeira abordagem.

#9 - Os compradores estdo, em geral,
menos preocupados com os tdpicos
qualificados pelos quais os vendedores
geralmente estdo mais interessados:
apenas um em quatro deseja discutir
um orcamento, detalhe de produto/
servico e cronograma.

#6 - Apenas 10% dos compradores
guerem conectar-se com um vendedor
durante a fase de consciencializagdo do
processo de compra, principalmente
quando ainda estdo a aprender sobre o
produto pela primeira vez; aqui entram
boas estratégias de marketing “in-
bound" de consciencializacdo via con-
teudo que devem ser utilizadas.

#1 - £ necessaria uma média de 18
chamadas para realmente se conectar
(com forte ligacdo) com um comprador;
e apenas 24% dos emails de vendas sdo
abertos.

#8 - sete em cada 10 compradores
B2B estdo disponiveis para assistir a um
video em algum momento durante o
processo de compra — utilize este dado
a seu favor e envie, sempre que
possivel, um video personalizado
(videos sobre os beneficios do produto
sdo os mais populares, seguidos por
comentarios e revisdes profissionais).

#9 - Pelo menos 50% dos seus clientes
em potencial ndo sdo adequados para o
que vende. Logo, o saber desqualificar
é relevante.

#10 - 77,3% das empresas assume que
fornece pelo menos um quarto dos
leads a que da origem no marketing.

“Follow-up” (seguimento)

H#11 - Uma analise a mais de 2200
empresas concluiu que aqueles que
tentavam alcancgar leads numa primeira
hora, depois de os gerar, eram quase
sete vezes mais propensos a ter
conversas  significativas com  os
principais decisores do que aqueles que
o faziam mais tardiamente. A
velocidade ¢é, entdo, um driver do
negdcio nos nossos dias.

#12 - Em termos de respostas a
formularios, foi testado o tempo de
resposta de 433 empresas. Apenas 7%
responderam nos  primeiros  cinco
minutos apds o envio do formulario.
Mais da metade ndo respondeu dentro
de cinco dias Uteis.

Email marketing

#13 — Em média, uma pessoa elimina
48% dos emails que recebe todos os
dias. Essa tarefa é normalmente
realizada em 5 minutos.

#W4 - A grande maioria dos clientes
em potencial deseja ler emails bem
cedo pela manha (antes das 08h00). Ha
ferramentas de agendamento de email
que podem ajudar no processo.

#19 - As palavras mais eficazes para
colocar no “assunto” do seu email sdo:
"demo”; “conectar”; “cancelamento”;
“aplicar”; "oportunidade”; “conferéncia”;
e "pagamentos”.

#16 - As palavras mais ineficazes para
usar no “assunto” do seu email sdo:
"assisténcia”;  "orador”;  “"pressione”
(“click”); "social”; “convidar”; "junte-se”;
e "confirme”.

#11 - De acordo com a anélise de 300
000 emails, uma linha de assunto com
mailsculas afeta as taxas de resposta
positivamente em 30%. Linhas de
assunto com trés a quatro palavras, ndo
mais ou menos, obtém mais respostas.

#18 - Descobriu-se que as mensagens
de email escritas na terceira pessoa sdo
36% mais propensas a receber uma
resposta do que as que sdo escritas na
primeira pessoa.

#19 - Apenas um terco das mensagens
(30%) com mais de 2500 palavras
recebem uma resposta; um email de 25
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palavras é praticamente tdo eficaz
quanto um email com 2000 palavras,
mas ndo faca menos de 25 palavras ou
textos muito breves. Qual é o ponto
ideal? Entre 50 e 125 palavras. Logo,

quanto mais escrevemos, Menos
provéavel é receber uma resposta.
#20 - Emails com uma a trés

perguntas tém 50% de probabilidade
de receber respostas do que emails
sem perguntas. Ndo forneca apenas
informacbes de produto/servico: soli-
cite-as com perguntas. Alguns “call to
action” em formato de pergunta a
fechar o email também provocam bons
resultados de resposta.

Chamadas telefonicas

#21 - De acordo com a anélise de 519
000 chamadas de prospecdo, hd uma
relagdo direta entre o numero de
perguntas que um vendedor faz e a sua
taxa de sucesso. Ou seja, se desejar que
a chamada seja eficaz, verifique se o
ndmero de perguntas e a qualidade das
mesmas fazem sentido e se sdo
colocadas com alguma periodicidade a
quem compra.

#22 - Fazer entre 15 e 18 perguntas
ao longo de uma chamada de pros-
pecdo é apenas marginalmente mais
eficaz do que fazer 7 a 10; o ideal, se-
gundo os estudos, aponta para 11 a 14
perguntas.

#23 - As perguntas sobre os desafios
(dores) e objetivos do negécio do seu
cliente em potencial estdo intimamente
ligadas. Logo, apontar para os desafios
e resultados provoca melhores e mais
rapidos processos de fecho. Saber
quando e o que perguntar pode marcar
a diferenca.

#24 - A maioria das perguntas, pelos
inquéritos realizados, sdo colocadas no
inicio de uma chamada, pois sdo
utilizadas como filtro ou qualificacdo; o
ideal, para melhores resultados de
fecho, é espalhar as perguntas durante
toda a conversa; o momento de fazer as
perguntas (“timing”) traz resultados
diferenciadores, isto é, deve coloca-las
ao longo da conversa e num formato
natural, ndo num formato do tipo
“entrevista”.

#29 - Os vendedores com melhor
desempenho utilizam 10 vezes mais
palavras e frases colaborativas (e de
confianca) do que os de baixo desem-
penho. O padrdo que utilizam aponta
para palavras como: “nds”, “0 nosso”,
“juntos”,  “podemos”,  “deveremos”,
“seu”, “"vosso”, “certamente”, "definiti-
vamente” e “imagine”.
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"Estamos
num mundo
de vendas 4.0
em que nao
chega vender
produtos,
Servicos ou
solucoes.
Temos de
entregar
resultados e

resolver
problemas
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#26 - 41,2% dos vendedores disseram
que seu “smartphone” é a ferramenta
de vendas mais eficaz que tém a sua
disposicao.

#21 - Uma pesquisa revela que estas
sdo as piores palavras em termos de
taxas de fecho (TF): o “vou mostrar
como” diminui as TF em 13% quando
utilizado mais de quatro vezes durante
uma Unica chamada; o “desconto”
diminui as TF em 17%; o “contrato”
diminui as TF em 7%; a “avaliacdo
gratuita” reduz a probabilidade de
garantir os préximos passos no ciclo de
vendas em 5%; utilizar “o nome da sua
empresa” prejudica as taxas de fecho
em 14%, quando referido mais de
quatro vezes numa Unica chamada; o
“concorrente” reduz a probabilidade de
conseguir avangar no processo ou
mesmo fechar; a utilizacdo de "milhdes”
ou “bilides”, visto serem grandes
quantidades  abstratas de  mais,
prejudicam as TF.

Social Selling

#28 - 67% da viagem do comprador
ja é feita digitalmente; os compradores
com poder de decisdo consomem pelo
menos 5 pecas de conteldo antes de se
envolverem com um responsavel de
vendas.

#29 - 75% dos compradores B2B e
84% dos executivos de uma empresa
usam redes sociais para tomar decisdes
de compra.

#30 - 65% dos vendedores que usam
o “social selling” como estratégia adici-
onal alimentam mais o seu pipeline, em
comparacdo com os vendedores que
nao o fazem.

#31 - 40% dos vendedores fecharam
recentemente entre duas a cinco nego-
ciagdes diretamente gracas as redes
sociais.

#32 - 50% da receita em vendas é
influenciada pelo “social selling” em 14
dos sectores de atividade mais comuns
(EUA e UE), incluindo software, saude e
marketing/publicidade.

#33 - A utilizacdo das varias ferra-
mentas disponiveis pode aumentar os
resultados e o tamanho do negdcio
entre 5% e 35%, respetivamente.

Produtividade

#34 - Mais de metade dos vendedores
confia nos colegas da sua equipa para
recolher e adotar dicas para melhorar;
40% alimentam-se no exemplo do
diretor de vendas; 35%, nas acbes de



formacdo que frequentam (em equipa
ou por iniciativa propria) e 24% nas
OCS e redes sociais.

#39 - 60% dos vendedores dizem que
quando descobrem o que funciona, e
Ihes traz resultados, ndo sdo adeptos de
mudar o modelo ganhador. Aqui fica
um alerta para a passividade e
distracdo, pois mesmo os modelos
ganhadores podem ficar obsoletos
rapidamente.

#36 - Apenas 7% dos top performers
em vendas usam técnicas de “pitching”
ou “storytelling”, enquanto 19% dos
que ndo tém o melhor desempenho se
focam mais na sua oferta/produto.

#31 - 0s vendedores gastam apenas
um terco do seu dia a interagir com
clientes em potencial; utilizam 21% do
seu dia a escrever ou responder a
emails; 17% a inserir dados; outros 17%
a prospetar e pesquisar leads; 12% em
reunides internas e 12% a agendar
reuniodes.

#38 - 75% das organizagdes usam
ainda a formacdo em sala como a sua
principal forma de treinar vendedores.
Os formatos de formacdo em sala e o
treino funcional continuam, ainda, a ser
os preferidos para aumentar com-
peténcias.

#39 - As organizacdes de vendas de
alto desempenho estdo duas vezes
mais disponiveis a fornecer formagdo
continua aos seus colaboradores do
que as de baixo desempenho. Ha,
claramente, uma relacdo direta entre
formacdo e boa performance.

#40 - os profissionais de vendas com
mais anos de experiéncia em vendas
gastam menos 50% de tempo em
formacdo do que aqueles com menos
de dois anos de experiéncia no sector —
os mais velhos, provavelmente,
acreditam que ndo precisam de
formacdo para melhorar a sua
performance.

#41 - Os vendedores usam, em média,
seis ferramentas. As ferramentas de
vendas mais populares incluem os CRM,
prospec¢do via redes sociais, bases de
dados e listas, conversacao via email e
telefone.

#82 - As principais formas de criar
uma experiéncia de vendas positiva, de
acordo com estudos a compradores
sdo: escutar e estudar as suas
necessidades (69%); ndo ser agressivo
(61%); fornecer informacdes relevantes
(61%); responder com velocidade e em
tempo util (51%).

#03 - Os maiores desafios que os
vendedores atuais enfrentam sdo: gerir
o sentido de urgéncia nas respostas e
visitacdo (42%); entrar em contacto com
as perspetivas de quem compra (37%);
superar objecdes de preco (35%).

#A4 - As principais prioridades de
vendas sdo: o fecho de mais negdcios
(28%); a melhoria da eficiéncia do funil
de vendas (18%); a melhoria da
tecnologia disponivel nas vendas (11%).

#49 - 50% das negociagbes em
vendas sdo perdidas por causa do
orcamento; 25% sdo consideradas
perdidas devido ao tempo e deficiente
follow-up. A falta de poder de deciséo,
o tempo de revisdo e urgéncia sdo o
terceiro, quarto e quinto motivos mais
comuns nas perdas, respetivamente.
Note-se que o orgamento é a razdo
mais comum para o aumento de
oportunidades em vendas.

Referéncia e recomendacio

#A6 - 84% dos compradores, hoje em
dia, iniciam o processo de compra com
uma referéncia ou recomendacdo (que
inclui também o “social proof’); 9 em
cada 10 decisdes de compra sdo feitas
com base em recomendacoes.

#A1 - 92% dos compradores confiam
em referéncias de pessoas que
conhecem.

#48 - Apds uma experiéncia positiva,
83% dos clientes terdo todo o gosto em
dar uma referéncia. Os vendedores nao
pedem recomendacdes em geral, pois
apenas 29% dos clientes acabam por
dar uma indicagao.

#A9 - Cerca de 47% dos melhores
vendedores pedem referéncias consis-
tentemente, contra apenas 26% dos
que tém pior desempenho.

#90 - A previsdo é que o numero de
vendedores (ou necessidade) baixe nos
proximos anos nos mercados mais
maduros devido a tecnologia.

#91- Um em cada quatro vendedores
formou-se com o desenvolvimento
natural do negdécio e ndo com
formacdo; 27% nunca frequentou a
faculdade; apenas 39% dos vendedores
pretendiam entrar no mundo das
vendas quando iniciaram o seu
percurso.

Estes dados foram uma surpresa? Ou
estdo alinhados com a sua perce¢ao?

Acredito  que alguns  sejam
chocantes, mas relembro que estdo
baseados numa compilagéo, propria, de
varias publicagdes e estudos das mais
reputadas organizagdes que analisam e
trabalham milhares de equipas de
vendas na Europa e nos Estados
Unidos.

Em nota de rodapé, e como boénus,
ficam aqui alguns bons habitos de um
verdadeiro  consultor de vendas:
conhecer bem o seu produto e servico;
ter um bom e sistematizado modelo de
venda; saber fazer perguntas, abertas e
fechadas; ndo subestimar o conhe-
cimento que o cliente tem da nossa
empresa e solu¢des; ndo fazer juizos de
valor precipitados sobre os problemas
do cliente; ndo falar s6 do que o
produto/servico é e faz, mas também
apontar e partilhar solugdes e resul-
tados; demonstrar valor e saber focar
nos beneficios; vender num formato
customizado e numa relacdo de longo
prazo; conhecer muito bem a “viagem”
do comprador e potenciais “"buyers
personas”; ser eximio no fecho e na
capacidade de negociar.

Enjoy the ride deveria ser o foco. E,
relembro, é bem mais importante a
pessoa em que nos tornamos no
processo do que aquilo que
atingimos.

Nado tenho dividas de que o treino
duro para uma venda mais facil é um
dos caminhos que geram mais
resultados.
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As regras mudaram: o processo
de venda e de compra mudou e
esta a mudar novamente.

A envolvente mudou e tornou-se
cruel para as
empresas/comerciais que nao se

adaptaram. £
Se nao mudarmos 0s N0SsOs
habitos e comportamentos,
dentro das nossas empresas e
das nossas equipas comerciais, 0s
resultados também nao vao
mudar.
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Marketing Mix do Erro - 22 Edicao

o UNICO evento em portugal que aborda a importancia do erro no marketing para o
crescimento sustentavel das empresas esta de regresso.

pds uma primeira
edicdio em plena
pandemia e tdo rica
em conteldo e net-
working, ficou com-
provado que falar
do Marketing Mix
do Erro é algo relevante e seria um erro
ndo apostar na Il EDICAO.

Vamos acabar com tabus? Sob o
tema “Marketing Mix do Erro: Trans-
formar o Erro numa Oportunidade”,
este evento ndo pretende evidenciar
conquistas, mas a importancia dos erros
e as licbes aprendidas que impulsi-
onaram grandes Estratégias e Ac¢des de
Marketing.

E também Inspirar para Trans-
formar, através das histérias reais de
Profissionais de Marketing e Adminis-
tradores de Empresas.

E é precisamente por isso que
promete ser novamente uma batalha
épica, nesta missdo de mostrar que o
erro ndo pode ser um tabu no
marketing, numa estrutura organiza-
cional e na sociedade. Antes pelo
contrario, os erros cometidos sdo uma
oportunidade incrivel para aprender e
crescer.

Dia 14 de maio o Evento Marketing
Mix do Erro estd de regresso ao
TECMAIA - Parque da Ciéncia e
Tecnologia da Cidade da Maia, onde
mais uma vez vai reunir oradores
nacionais de diferentes setores e
experiéncias, que vado contribuir para a
diversidade de conteldo tdo bem
recebida na edicao anterior.

Com conteldo de qualidade e
pertinéncia para o mercado atual,
percebera como o Erro é um verdadeiro
impulsionador para melhorar e evoluir
estratégias de Marketing, a utilizacdo
de canais digitais, entre muitos outros
aspetos para que as empresas con-
sigam atingir os seus objetivos, muitas
vezes baseados na “Tentativa-Erro”.

Mais uma vez as Conversas de
Marketing contam com um painel de
oradores diversificado estando ja
confirmadas a participacdo da Patricia
Coelho, Diretora de Marketing da
Control, Rui Fonseca, CEO da Altronix e
Professor no IPAM, Carlos Brito,
Professor de Marketing FEP e Porto
Business School, Ana Bolina, Diretora de
Marketing da Soc. Com. C. Santos —
Mercedes, Marta Carvalho, Social Media
Social Media Manager da SONAE MC

e Rui Delgado, Executive Director at
M&A Worldwide.

Este ano estreamos uma Tertulia
dedicada ao E-commerce, com o
objetivo de focar a importancia de toda
a cadeia de valor de um E-commerce,
pois é um erro pensar-se que este
apenas se resume a ter uma loja online.
Em palco temos ja confirmados o Pedro
Santos, Head of E-commerce da SONAE
MC, Jodo Caetano, Gestor de E-
commerce na PRIO, Vanessa Arlandis, E-
Commerce Diretor na Moviflor e Jorge
Cunha, Digital Marketing Analist.

Mais do que um simples evento,
este dia sera uma experiéncia Unica a
todos os niveis. Na area de exposicdo
pode encontrar também diversidade de
marcas onde os participantes podem
conhecer, por exemplo, solucdes
tecnolégicas inovadoras e pertinentes
de comunicagéo para criar experiéncias
Unicas, como a Realidade aumentada e
virtual, Metaverso, entre outras, ao
mesmo tempo que conhecem pessoas
fantasticas do mundo do Marketing e
onde sdo envolvidos nas varias
dindmicas criadas para fomentar o
networking, a troca de experiéncias e
opinides, num ambiente descontraido.
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Para acrescentar mais valor aos
participantes e as empresas, este ano
temos uma novidade!
Temos 2 op¢des de bilhetes:

e Bilhete "normal”

"o Bilhete que inclui Certificado de
“Formacao DGERT (horas de
“conteudo do evento elegiveis para

a formacao anual a colaboradores).
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Dominar o processo de compra

do cliente
A chave de sucesso do e-commerce

omo diria um
qualquer jogador
“se ndo domino a
bola, como posso
marcar golos?”.
Esta metéfora
deveria ser uma
linha de orientacdo em tudo o que se
faz.

Fazendo o paralelismo, antes de
dominar o processo deve-se
compreender o cliente. Nunca a
jornada do cliente foi tdo importante!
De uma forma geral, o marketing ainda
esta muito centrado nos 4 p’s —
produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo, esquecendo que existem
pessoas. E o marketing digital ainda
muito centrado na atracdo, que se situa
no topo do funil de compra, com
conteudos destinados a captar a
atenc¢do do consumidor, mas estes
ficam abandonados e muito raramente
sdo conduzidos para o interesse, desejo
e finalmente a acdo de compra. Na
préatica, ha muita parra e pouca uva.

E do conhecimento geral que a
pandemia da Covid 19 foi o grande
acelerador das compras online. Os
estudos revelam esta realidade - os
pedidos de compra no comércio
eletrénico cresceram 46% entre 15 de
janeiro e 28 de fevereiro face ao mesmo
periodo homologo em 2020.
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Em Portugal, os consumidores
gastaram mais dinheiro em refeicdes de
entrega ao domicilio, livros, produtos
de informatica, roupa, produtos de
beleza, revistas e jornais entre outros.

A principal conclusdo deste estudo
é que as compras online vieram para
ficar e que as empresas devem
encontrar estratégias para se
conectarem com os clientes e
manterem as lojas fisicas de portas
abertas.

Esta conclusdo vem reforgar aquilo
que ha muito o campo tedrico do
marketing digital tanto apregoa — a
estratégia omnicanal. O marketing
digital é o grande parceiro das
tecnologias de informacéo e
comunicacdo e tém sido os avancgos
nestas duas areas a potenciar o e-
commerce.

A estratégia omnicanal integra
todos os canais na experiéncia de
compra do cliente, quer através das
lojas fisicas quer das lojas online. Para
isso, é importante compreender o
processo de compra do cliente que vai
desde o reconhecimento da
necessidade até ao pos-venda.

Ao longo do processo de compra,
o cliente vai interagindo com as marcas
através dos canais existentes. Um
exemplo do funcionamento desta
estratégia sdo as lojas de roupa.

O cliente vé um anuncio dos
produtos de uma determinada marca
no Facebook, clica no produto que o
redireciona para o site. O cliente pode
coloca-lo na wish list, para comprar
mais tarde ou pode compra-lo de
imediato, mas se opta por compra-lo
de imediato, faz o pagamento e
informa que pretende levanta-lo na loja
fisica. De seguida, a marca envia um e-
mail a confirmar a encomenda e
informa os proximos passos. No prazo
estipulado, o cliente recebe um SMS a
informar que a encomenda ja se
encontra disponivel para levantamento
na loja. O cliente vai levanta-la e
passados algum tempo recebe um
pequeno questionario para classificar a
compra e uma mensagem a incentivar o
consumidor a partilhar o feedback nas
redes sociais. Depois disto, a marca
envia um voucher de desconto para
usar nas proximas compras e com isto
inicia-se um novo ciclo de compra.
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Este exemplo é um classico de uma
estratégia de venda omnicanal, que na
sua génese tem como objetivo o
aumento das vendas. Isto foi o que a
Deloitte constatou através de um
estudo para o eBay.

Esta estratégia requer que a marca
trace a jornada do consumidor e estude
em cada etapa quais os pontos de
interagdo entre a marca e o
consumidor, de forma a otimizar os
pontos de contacto.

Neste processo, entram os sistemas
de CRM, que tém um papel muito
importante na construcdo do
relacionamento e fidelizacdo do cliente.

A estratégia omnicanal ndo é nova,
porém sao varios os estudos que
comprovam a sua eficacia. Na 122
edicdo do livro Administracédo de
Marketing, de 2012, Philip Kotler ja
salientava a importancia da integragdo
dos varios canais na estratégia de
vendas das empresas.

Claro que dependendo do tipo da
estratégia tracada, pode requerer
algum investimento por parte das
empresas.

Todos os dias sdo criados novos
softwares com funcionalidades
revolucionarias que ajudam imenso a
aproximar empresas de clientes, mas de
nada servem se a empresa ndo tiver
conhecimentos de marketing digital. O
desenho dos meios de comunicacdo e
canais de distribui¢do, bem como a
estratégia operacional da comunicacéo,
sdo vitais para que os negocios online
funcionem.

Todos os anos, o marketing lanca
as novas tendéncias no digital, mas o
omnicanal ndo sai de moda e mantem-
se nas tendéncias. As tendéncias
também falam sobre as redes sociais
com mais impacto para as empresas, 0s
tipos de conteldo e os seus formatos.

Ao longo do século passado, o
marketing criou todas as ferramentas
de atuagdo no plano fisico para
evidenciar produtos e servicos. Neste
século, o marketing esta a servir-se de
todo o seu campo tedrico e a coloca-lo
em pratica no espaco digital, sendo que
as potencialidades do virtual tém
amplitude a escala global.

Mas, com um grande poder vem
uma grande responsabilidade. A ética,
os direitos do consumidor, a

confidencialidade, integridade e
seguranca dos dados ndo sao
tendéncias, séo principios pelos quais
os negocios digitais se devem pautar.
Nesta matéria, governos e
associacoes tém contribuido para
orientar empresas e marcas nas suas
formas de atuacéo, criando legislacdo
que ajuda na sua profissionalizacao.



PEDRO AMENDOEIRA

Partner na Expense Reduction Analysts

nfelizmente, o
porquinho tinha um
| | I a ra p O S a sono muito pesado.
Sabedora de ambos
os factos, um dia a sua
C h a m a d a vizinha raposa entrou-lhe na
casa e retirou algumas notas
do colchdo, substituindo-as
° ~ por papel de jornal cortado.
| n f| a (; a O Porque o esquema resultou,
passou a fazé-lo
diariamente: assim que
ouvia o porquinho ressonar,
a raposa infiltrava-se na sua
casa, substituia ainda mais
algum do dinheiro por
papel, deixando apenas o
que estava mais préximo da
abertura do colchao.
Cada dia o porquinho
via o seu colchdo mais
grosso, adormecendo

Era uma vez um porqumho muito satisfeito, pensando ser rico.

trabalhador e poupado. Todos os meses No entanto, gracas & raposa,
amealhava as notas que ganhava dentro era C:‘::p‘j)'jafzae':tz‘f;:ft-o
do seu colchdo, que cada vez ficava mais no contexto atual, lembra o
grosso. que talvez seja a maior

ameaca que 0 Nosso
dinheiro enfrenta hoje: a
inflacdo. Insidiosamente,
este fenomeno cada dia nos
retira mais valor a nossa
riqueza, sem que nos
julguemos mais pobres.
Acresce que 0s governos
nos embalam com cangdes
de "é um fenémeno
transitorio”, o que nas
condigdes atuais ninguém
tem condicbes de saber se
serad ou nao certo.
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que sem chegar ao
empresas estdo ja quase habituadas.

Como empresarios, teremos de
perceber onde estdo as ameagas e
oportunidades que uma realidade
inflacionaria aporta. Como melhor
podemos alocar os recursos para pelo
menos nao perder, eventualmente
ganhar. Sera imperativo perceber ainda
melhor o mercado e as oportunidades
que nele se escondem. Nalgumas
empresas ou setores de negdcio sera
possivel indexar os precos de venda a
indices de mercado. Noutros a
passagem tera de ser gradual, a medida
dos movimentos da concorréncia.
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84% das PME portuguesas
espera regressar aos niveis de
rentabilidade pré-pandemia nos
Oroximos 12 meses

A pandemia dos ultimos dois anos afetou consideravelmente a economia do pais —um
efeito que se fez sentir, em especial, nas pequenas e médias empresas (PME), que

comp&em a grande maioria do tecido empresarial portugués e sao um motor essencial
para ultrapassar os problemas econdmicos.

este sentido, a
Sage, acaba de
lancar o estudo
global “Pequenos
negdcios, gran-
des oportunida-
des?” — num total
de 13 mil PME inquiridas, mais de mil
delas portuguesas —, para compreender
os seus desafios e perspectivas para o
futuro a mais longo prazo.

MAIS CONFIANGA NO SUCESSO DOS
NEGOCIOS EM 2022

Apesar dos obstaculos trazidos pela
pandemia, o estudo revela que existem
fortes sinais de otimismo quanto ao
sucesso dos negdcios a longo prazo, a
capacidade de contratacdo e ao forte
crescimento financeiro nos proximos
anos.

A Sage revela que a grande maioria
das PME portuguesas (71%) se sente
confiante quanto ao sucesso dos seus

negdcios nos préximos 12 meses, uma
tendéncia que tem vindo a aumentar ao
longo do tempo. De facto, estdo mais
otimistas agora do que estavam ha um
ano (+16%).

Este otimismo estd a influenciar o
desempenho, e 84% das PME portu-
guesas espera regressar aos niveis de
rentabilidade pré-pandemia, pelo me-
nos parcialmente. Também quase
metade (54%) prevé que as suas
receitas aumentem nos préximos
meses, um 6timo indicador de
estabilidade e resiliéncia.

Entre os fatores que mais con-
tribuem para esta confianca renovada,
encontramos por exemplo o aumento
da base de clientes, a forca de trabalho
de alta qualidade, o aumento do fluxo
de caixa e as novas tecnologias e
eficiéncias adotadas durante a pan-
demia.

RINDA EXISTEM OBSTACULOS NO
CAMINHO DO SUCESSO

No entanto, é também necessario
referir que mais de um terco (35%) das
PME portuguesas ainda ndo consegue
exercer a sua atividade normalmente
devido aos obstaculos trazidos pela
pandemia.

Assim sendo, entre os principais
entraves que se colocam hoje ao
sucesso das PME portuguesas, a maior
parte (34%) indica incapacidade de
funcionar normalmente devido a pan-
demia, destacando bloqueios adicio-
nais, restricbes as viagens, trabalho a
distancia e auséncias de colaboradores
por contrair COVID-19, entre outros
efeitos que ainda se fazem sentir no
quotidiano.

Também preocupante para muitas
das empresas inquiridas em Portugal
(33%) € o aumento dos custos, em
particular o novo desafio da inflacao,
cujos numeros significativos apontam
para a persisténcia e agravamento nos
préximos anos.
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As PME portuguesas revelam
também alguma inquietagdo em
relacdo a falta de apoio por parte do
Governo (22%). Para a grande maioria
delas, este é o recurso mais importante
que poderd contribuir para o cres-
cimento e sucesso dos seus negocios;
de facto, as PME que receberam
financiamento  governamental  tém
expectativas mais positivas em relagdo
ao préximo ano.
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Finalmente, e de forma animadora,
a maioria das PME portuguesas (62%)
sente que estd a lidar bem com os
obstaculos e adversidades, na maioria
das vezes cortando custos, recorrendo
as poupancas, oferecendo novos
produtos ou através da adocdo digital.
Com este pensamento  positivo,
sentem-se mais resilientes e confiantes
na sua capacidade de combater riscos
futuros e singrar no mercado.

"E realmente impressionante todo o
esforco e trabalho que os empresdrios
portugueses demonstraram durante o
periodo de pandemia. Este empenho foi
crucial e serviu como uma excelente
oportunidade para as PME aumentarem
a sua capacidade de reinvencdo e se
reerguerem cada vez mais fortes e
preparadas para o futuro,” comentou
Josep  Maria  Raventés, Country
Manager da Sage Portugal.
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MARIA DE JESUS FONSECA

Consultora em GRH e Comportamento Organizacional

Praticas de Recursos Humanos:
‘O qué’, "Comao’ e "Porqué”

Dando continuidade a um artigo que escrevi anteriormente, nesta Revista, sobre a Black
Box dos Recursos Humanos, venho falar-vos nesta edicdo sobre os trés componentes da
Percecdo dos Colaboradores sobre as Praticas de RH.

eferia eu,
no artigo
anterior,

que o

Colaborador estd no centro
da relacdo entre as Praticas
de RH definidas pela
empresa e o0s resultados
individuais e organizacionais
obtidos. Ora, o mesmo ¢é
dizer que as idiossincrasias
dos Colaboradores e as suas
percecOes sobre as Praticas
de RH tém uma forte
influéncia na eficacia das
Politicas e Praticas de
Recursos Humanos.

Assim, verifica-se uma
preocupagdo crescente na
Gestdo de Pessoas pela
compreensdo das opinides e
sentimentos dos Colabora-
dores no sentido da perso-
nalizacdo das Praticas. As
perceg¢des, entendidas como
o conjunto das opinides e
sentimentos resultantes das
interagdes que sdo geradas
entre o Colaborador e a
Empresa, tém trés compo-
nentes fundamentais: “O
qué”, “"Como” e "Porqué”.
Reflita sobre as seguintes
questoes:

‘O qué”:

que conteldo é transmitido
através das nossas Praticas
de RH? Que mensagem
estamos a comunicar aos
nossos Colaboradores e
Candidatos?

“Como”:

Aquilo que transmitimos
pode conduzir a interpre-
tacbes divergentes? Como é
que as nossas Praticas sdo
enquadradas e recebidas pe-
los Colaboradores?

“Porqué”:

Quais sdo as nossas
motiva¢des? Que intengdes
julgam os nossos Colabora-
dores que temos por tras
das Praticas de RH?

As Praticas de RH sao,
assim, uma importante
forma de comunicagéo entre
a Empresa e os Colabora-
dores. E, tal como acontece
em qualquer processo co-
municacional, pode haver
varias barreiras. Daqui resul-
ta a necessidade de imple-
mentar algumas acbes para
limitar falhas e aumentar o
alinhamento:

1) Medir e operacio-
nalizar as percecdes dos
Colaboradores, incorporan-
do-as nas suas Praticas para

que estas sejam verdadei-
ramente motivadoras, vibra-
ntes e capazes de promover
o envolvimento

2) Avaliar a discre-
pancia das percecdes entre
diferentes segmentos do
seu mercado interno, por
exemplo, Gestores e Colabo-
radores; Seniores e Juniores;
Homens e Mulheres, etc

3) Co-desenhar as
Praticas com os Colabora-
dores, através de Focus
Groups ou metodologias de
Design Thinking

4) Desenhar Praticas
diferentes para dar res-
posta as necessidades
especificas de cada seg-
mento interno, pois para uns
elas podem ser muito im-
portantes e para outros,
totalmente irrelevantes

5) Definir previamente
e comunicar, com clareza, a
intencdo e os objetivos das
diferentes  Praticas  para
prevenir ma comunicacdo e
interpretacdo  que  pode
conduzir a atitudes e com-
portamentos indesejaveis

E crucial ter em mente
que mesmo um Sistema de
RH bem definido e bem-
intencionado pode, mesmo
assim, ndo produzir os

melhores resultados possi-
veis se os colaboradores nao
conseguirem fazer sentido
dele e se a mensagem ndo
for coerente, consistente e
constante.

H& evidéncias de estu-
dos empiricos que confir-
mam que as percecdes posi-
tivas dos Colaboradores
estdo  relacionadas com
resultados  positivos,  tais
como, envolvimento, satis-
facdo, bem-estar, desem-
penho, produtividade, criati-
vidade entre outros.

Inversamente, quando
os colaboradores apresen-
tam percecBes negativas,
apresentam mais intengdo
de saida e expressam emo-
¢Oes mais negativas.

Em suma, a percecdo do
Colaborador é um indicador
da eficacia do sistema de

Recursos Humanos, bem
como da  Comunicacdo
Interna.

Que ferramentas
usa para a medir as
opinides,
sentimentos e
percecBes dos seus
colaboradores?
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Flexibilidade horaria e beneficios
SOciais sao as prioridades dos
portugueses em 2027

Atualmente, o mercado de trabalho esta em transformacdo, a medida que as
consequéncias da pandemia ainda se fazem sentir no nosso dia a dia.

Neste sentido, a
Cobee, especia-
lista em planos
de beneficios
para colaborado-
res, acaba de
lancar a edigdo
de 2022 do seu relatério anual
“Tendéncias de  Beneficios para
Colaboradores”, que estuda o panora-
ma dos beneficios sociais e as principais
necessidades e prioridades dos portu-
gueses para este ano.

Uma das principais conclusdes
deste estudo é que, para a maior parte
dos portugueses, o ideal é poder
combinar a flexibilidade de horarios
com um pacote de beneficios sociais
adaptado as suas necessidades.

FLEXIBILIDADE HORARIA COMO
PRIORIDADE MAKIMA

Segundo os dados recolhidos pela
Cobee, quando avaliam uma nova
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oferta de emprego os portugueses déo
importancia, em primeiro lugar, a
possibilidade de ter um horario de
trabalho flexivel (31%) e, logo depois, a
existéncia de beneficios sociais (25%). A
possibilidade de realizar teletrabalho
(16%) ou mesmo trabalho remoto total
(13%) sao outras opcdes que importam
aos inquiridos.

Contar com o apoio da empresa
para equilibrar os horarios de trabalho
e as responsabilidades da vida pessoal
e familiar - como poder conjugar o seu
horario e o da escola das criangas, por
exemplo - aumenta o nivel de
compromisso e de satisfacdo dos
colaboradores.

TIRAR PARTIDO DOS BENEFiCI0S PARR
AUMENTAR R SATISFAGAO DO TALENTO

Por outro lado, os beneficios sociais
— a compensac¢do ndo monetaria ou em
espécie — ganha mais importancia, ano
apés ano, nas prioridades dos

trabalhadores. De facto, 89% dos
inquiridos acredita que as empresas
que oferecem beneficios se preocupam
realmente com o bem-estar dos seus
colaboradores, o que demonstra a
importancia de se estabelecer este tipo
de oferta para motivar, atrair e reter o
talento.

A boa noticia é que a grande
maioria dos portugueses inquiridos
(57%) usufrui de algum tipo de
beneficio social como parte do seu
pacote de compensacdo. Contudo, mais
de 7 em cada 10 ndo conta com um
plano de beneficios personalizado de
acordo com as suas necessidades e
prioridades — ou seja, a realidade em
muitas empresas é que todos os
colaboradores recebem os mesmos
beneficios e ndo tém autonomia para
os escolher ou trocar os que lhes
parecem menos atrativos.

Assim, a Cobee alerta: nos dias de
hoje ja ndo é aconselhavel adotar este



tipo de abordagem “one size fits all". O
setor dos beneficios estd a passar por
uma transformacéo total, com solugdes
de remuneracdo inovadoras, personali-
zadas e disruptivas, que se afastam
cada vez mais das abordagens tradi-
cionais e pouco operacionais, e as
empresas que ndo o compreenderem
vao ficar para trés.

0S BENEFICIOS PREFERIDOS DOS
PORTUGUESES

Os portugueses foram claros a
indicar os seus beneficios favoritos —
neste momento, as prioridades sdo os
seguros de saude (70%), os vales de
refeicdo (46%) e a formacao (32%). Em
segundo plano, destacam-se ainda
opgdes como equipamento informatico,
seguro de vida, seguro de reforma,
vales de transporte ou passes para
ginasio.

Por outro lado, e pelo segundo ano
consecutivo, a Cobee perguntou aos
portugueses se as suas preferéncias
pendem mais para um aumento salarial
ou um pacote de beneficios
personalizado. Também pelo segundo
ano consecutivo, a resposta foi
esmagadoramente favoravel a segunda
opcao: 84% dos inquiridos optaria por
um salario anual de 50.000€ e um
pacote de beneficios com seguro de
saude, ginasio e contribuicdo mensal
para um plano de pensdo, em vez de
um saldrio anual de 52.000€ sem
beneficios.

“Nos ultimos anos, a compensacdo
ndo monetdria, sob a forma de
beneficios sociais, tem vindo a ser cada
vez mais procurada por colaboradores e
potenciais colaboradores. Oferecer um
pacote de beneficios perfeitamente
adaptado as necessidades de cada um é
fundamental para atrair e reter talento
nos dias de hoje” afirma Borja
Aranguren, Co-Founder & CEO da
Cobee. "Garantir que cada colaborador
se sente confortavel, realizado e
reconhecido, com boas condicbes de
trabalho e uma cultura organizacional
orientada para as pessoas, é a chave
para alcangar o bem-estar, social, fisico e
emocional no trabalho. Neste contexto,
as empresas ndo podem ser meros
espectadores — devem agir e melhorar os
planos globais de bem-estar das suas
pessoas”.
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RECURSOS
HUMANOS

HUGO GONGALVES

Executive Coach | Senior Organizational Engineer

COOPETICAQ

Todos querem mudar o mundo, mas
(quase) ninguém deseja mudar-se a si
mesmo!

LEO TOLSTOI
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utro dia

estava a

conversar

com uma

amiga e
colega que também se
dedica ao desenvolvimento
do Capital Humano e
Transformacéo
Organizacional (em modo
analdgico) , sobre os
desafios que esta fase estd a
trazer para o nosso tipo de
trabalho — sessdes de
Coaching e Mentoring,
workshops, intervengdes,
facilitacdo, etc.

Esses desafios sdo neste
momento algo mais do que
apenas a transicao do
registo presencial para o
digital. Ou de como manter
num ZOOM ou MIRO aquela
energia invisivel que existe
quando um grupo de
pessoas partilham num
espaco comum e de forma
presencial oportunidades,
desafios, divergéncias,
reflexdes e trabalho também
comuns.

O grande desafio para
mim e para os meus colegas
é:

Como podemos
continuar a facilitar e
contribuir em processos de
Transformagédo e Inovagédo
Organizacional nestes
tempos de Low Touch?
Sendo o nosso diferencial e
propdsito desenvolver as
“meaningful conversations” e
momentos estratégicos, de
design e problem solving
inclusivos e com verdadeira
conexdo emocional?

A minha resposta é a
COOPETICAO!



COOPETITION
= CONTEXT

Industrial
factors

Relational
lactors

Firm-specific
factors

S A S A O S S L N . O A S e A, I A . s

Provavelmente, muitas vezes ja
sentiste uma “admiragdo” superior
aquela que desejavas relativamente a
concorrentes.

E que até seria bom que tu, ou
varios departamentos da tua empresa,
ou a tua organizacdo juntamente com
outras, pudessem criar mais
oportunidades. Melhores produtos e
servicos e como consequéncia
apresentar impactos e solugdes
verdadeiramente importantes para os
vossos clientes e utilizadores.

Mas as pressdes sociais sao
grandes. Externas e Internas!

Trabalhar em conjunto com aquele
turno diferente do meu? Criar sinergias
com departamentos que possuem KPI's
antagonicos aos meus? Oferecer valor
diferenciado, robusto e positivo aos
clientes com os meus concorrentes?
Abdicar de visibilidade e
reconhecimento “individuais” que tenho
agora? Hein? Estas louco, Hugo?

Se tens uma abordagem
cooperativa e positiva, este conceito
hibrido de cooperacdo e competicdo
ressoa de forma orgénica com a forma
como vés o mundo, as organizacdes e
os negécios.

Isto implica realizar ao mesmo
tempo duas coisas muito paradoxais —
competir e cooperar com os teus
“concorrentes” ao mesmo tempo.

Quando procuro no Linkedin por
fungbes/roles com a palavra
Transformacdo ou analogas, em
contexto organizacional, a palavra

COOPETITION

PARADOXA

Competition

Cooperation

Digital aparece antes ou depois em
87% das ocorréncias.

Nada contra. As tecnologias foram
e sdo fundamentais para criar fluxos,
automatizar tarefas, criar seguranca e
confianga. No caso da Transformacao
digital, a tecnologia, os sistemas, os
processos, a l6gica e a razdo permitem
“mapear” de forma “mental” tudo o que
esta envolvido. As coisas sdo pensadas
COMO Processos, como sequéncias,
entradas, saidas, recursos,
competéncias, standards e KPI's.

DIAGRAMA TARTARUGA

Recursos Quem

Processo

Como ndicadores

A questdo é que, na minha opinido,
este modelo de Transformacao baseado
apenas em processos e tecnologias é
incompleto e contraproducente.

Porque a Transformacao implica
uma evolucdo simultanea, consciente e
inconsciente. De varios valores,
comportamento, habitos e formas de
ver o mundo de um conjunto enorme
de pessoas. E o modelo da imagem
anterior tem como pressuposto
contextos estaveis e uma

TENSION in
COOPETITION

Emtional
ambivalence at inter-
orgamzational level

Emotional
ambivalence at
orgamizational level

velocidade de evolugdo gerivel pelo Ser
Humano.

As tecnologias nao séo grande
coisa a “pensar” e a desenhar essas
experiéncias. Essa responsabilidade
cabe-nos a nés. Os Humanos.

Vamos ver o que implica “viver” em
modo Coopeticao, seja internamente
ou externamente a tua organizagéo e
em diferentes contextos:

« Coopeticdo implica projetos com
mindset agil, ndo fusdes e aquisicoes.
Nesse sentido, ndo existe propriedade e
poder de decisdo que ndo sejam
distribuidos. Implica também um &timo
awareness profissional e organizacional
para que se possa encontrar o melhor
match entre atividades, competéncias e
responsabilidades. Uma espécie de
IKIGAI de cada parte interessada. A
Coopeticdo € uma escolha, ndo um
dever.

* A autonomia, poder de decisdo e
acesso a informacao, experiéncia e a
comunicacdo com os stakeholders deve
ter uma abrangéncia e distribuicdo
maxima. Isto implica capacitar
devidamente as Pessoas para essa nova
liberdade com responsabilidade,
através de abordagens organizacionais
de empowerment, autonomia,
holocracia e facilitagao interna.

« Deve existir uma mistura organica
e mutavel entre a cooperagéo e a
concorréncia. Isto significa que todas as
partes devem ser livres de competir de
formas
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Unicas e independentes, mas capazes
de gerar interesse proprio e e cooperar
quando necessério para o bem do todo.

Trabalhar em modo Coopeticdo
implica obviamente uma Transformacéo
antes da Transformacdo. Como posso
explicar este jogo de palavras? Como
dizia o nosso amigo Gandhi, devemos
“Ser” a mudanca que queremos ver no
mundo.

Atualmente ainda esta muito
presente a ideia de que tudo deve ser
“resolvido” através do coletivo. Faz
sentido e é uma das etapas. Mas eu
acredito que o primeiro foco e ponto
de partida somos nos préprios.

Se andarmos mais focados,
alinhados, equilibrados, cientes do
nosso propdsito, entdo automatica-
mente cada um de noés estara em prin-
cipio a interagir de forma mais leve,
assertiva e alegre com o mundo. E a
potenciar essas interagoes.

Coopeticdo implica em primeiro
lugar interagir bem contigo para saber
qual a melhor forma de interagires com
os outros. Para isso temos a Tecnologia
Social e o framework ME | WE | US.

ME

A parte do [ME] tem a ver com o
nosso proprio desenvolvimento em

questdes chave como ver as coisas da
perspectiva interna e externa (720°).
Associadas a Coopeticdo, temos as
seguintes questdes:

* Qual o meu IKIGAI profissional ou
da minha Funcao ou Organizagao?

* Em mim e para a Organizacgao,
gue competéncias técnicas, relacionais
e emocionais sdo necessarias para
materializar esse Negdcio com
Propésito? Qual o estado atual a nivel
de proficiéncia ou resultados?

O que desejo liderar, fazer, gerir?
O que honestamente fara sentido
deixar a outros?

« A resposta a questdo anterior vem
do Ego ou vem da Clarividéncia e
Verdade?

WE

Aqui trata-se de perceber como
conseguimos colocar as competéncias,
paixao, energia e personalidade de um
profissional/organizacdo ao servico de
um todo, ou focado num determinado
desafio, oportunidade ou resposta que
tem de ser dada — sempre Human
Centric.

Descobrir quais poderdo ser os
possiveis Coopetidores:

* Quais sdo os “concorrentes” e
colegas/organizagdes com o mesmo

foco de negdcio que eu respeito e
admiro (nem que seja secretamente e a
custo)?

* A sua abordagem de trabalho
pode potenciar a minha e a forma
como desejo criar impactos e solu¢ées
aos clientes e sociedade? Em que
atividades e fungoes?

» Que adaptagdes e transformacdes
técnicas, relacionais e emocionais
seriam necessarias da minha parte para
isto funcionar?

us

O [US] tem a ver com tribos. Com o
Social. Com os Clientes e com o
Mundo. Ecossistemas. Tem a ver com
Design e Marketing.

» Quais poderao ser as areas,
produtos, servi¢os nichos que poderao
beneficiar de uma possivel Coopeticdo?

« Seria para fazer algo novo? Ou
inovar algo ja existente? Ou dar uma
resposta mais robusta de algo atual?

» Como comunicar uma Coopeti¢do
sem existir perda de identidade de cada
uma das partes interessadas?

Trabalhar em Coopeticao significa
criar organizacbes temporarias que
funcionam numa abordagem fractal. Na
natureza, os fractais repetem um
mesmo padrdo em escalas diferentes.

FRACTALIN NATURE
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Héa exemplos por todo o lado.
Repara neste exemplo de um feto
(fern). Florestas, arvores, ramos, folhas,
cada um é uma representacdo analoga
(ndo uma copia) da que veio antes. As
estruturas organizacionais fractais
baseiam-se no mesmo principio. O
fractal serve para comunicar a todos os
niveis de trabalho e complexidade tudo
o que une os Coopetidores. Ao lado
apresento uma representagao
simplificada de como uma estrutura
fractal se traduziria para contextos de
Coopeticao.

Transformacao e Coopeticdo sdo
coisas e contextos complexos. Implicam
disrupcdes légicas e emocionais. Mas
estes processos nao sao
necessariamente complicados.

O que simplifica as coisas é a tal
abordagem a 720° e perguntarmo-
nos a nés proprios:

FRACTALORGANEATION

O .l- E \
n ~0000
. .

Ii‘

« O que queremos do nosso contexto interno e externo?
» Qual o estado atual dos mesmos?

* Que parcerias faz sentido estabelecermos connosco e com outros para atingir
o que realmente é importante?

Uma ultima nota, em jeito de partilha e reflexao:

O Coopetidor mais complexo e
complicado que existe esta

dentro de Nos.
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O QUE APRENDI
NAS MINHAS VIAGENS

VIiTOR BRIGA

Formador de Criatividade e Comunicacdo

ESPANHA — EM
BUSCA DO
SILENCIO

"Todos os problemas da humanidade
decorrem da incapacidade de o homem
ficar tranquilamente sentado sozinho no seu
quarto.”

Blaise Pascal
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assei o més de

julho de 2006

em Madrid a

frequentar um

curso de
lideranca na Universidade
Complutense. Era um dos
cursos de verdo desta
Universidade com aulas
durante todo o dia ao longo
de um més. Fiquei alojado
numa das suas residéncias
universitarias e, dessa forma,
tive a oportunidade de
reviver a vibracao da vida
estudantil. Para mim, Madrid
€ uma cidade intensa e
acolhedora. Depois de a
conhecermos, repetindo os
mesmos caminhos e locais,
ganhamos afeto pelas suas
ruas, parques, museus,
livrarias, cinemas...

Uma vez que os dias da
semana eram cheios, a
receber aulas e a fazer
trabalhos de grupo em
debates sempre acalorados
com os meus colegas
espanhois e oriundos de
diversos paises da américa
latina, tentava, no fim de
semana, procurar lugares de
siléncio, o que néo era facil
nesta grande cidade com
uma cultura que por vezes
se exprime com um
volumoso entusiasmo
espontaneo.



Reparava que quando saia
com os meus colegas,
raramente havia siléncio no
grupo. Alguém tinha sempre
a necessidade de falar,
opinar, expressar. Quase
como se tudo para ser
percecionado tivesse de ser
verbalizado. Talvez por ser
um curso de lideranca, os
meus colegas tinham
personalidades fortes e eram
aquilo a que podemos
chamar de extrovertidos.

De repente, dei comigo
num conflito interior: se por
um lado, queria aproveitar
ao maximo aquela
experiéncia e conhecer as
pessoas, por outro, sentia
muitas vezes necessidade de
estar sozinho em 'siléncio’
para renovar a energia. Dei-
me conta de que talvez ndo
fosse tdo extrovertido como
pensava, até entdo, que
seria.

Desde que Carl Jung
publicou em 1921 o livro
"Tipos Psicoldgicos” que
distinguimos as pessoas
introvertidas das
extrovertidas. Na
extroversao, o individuo vai
confiante em dire¢do ao
mundo exterior e renova a
sua energia nas interacdes
sociais, procurando estar
com outros sempre que
possivel; por outro lado, na
introversao, o individuo
tende em ir em diregdo ao
seu mundo interno,
preferindo renovar a energia
sozinho, com os seus
pensamentos, em atividades
mais solitarias.

Para sair desta
dicotomia, falta falar de um
terceiro grupo de pessoas:
os ambivertidos. Segundo
Daniel Pink, estes tém
personalidades mais
equilibradas, pois
conseguem ser sociais e
solitarios, faladores e
ouvintes, ou seja, mudar de
acordo com o contexto
social em que se encontram,
o que lhes confere maior
flexibilidade comunicacional
e capacidade de influéncia
do que aos introvertidos ou
extrovertidos.
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Alids, de acordo com um estudo de
junho de 2013 publicado no jornal
"Psychological Science”, que analisou o
comportamento de 340 operadores de
chamadas num call-center, os
ambivertidos conseguem melhores
resultados nas vendas do que os
introvertidos e até, contrariando os
esteredtipos do vendedor de sucesso,
do que os extrovertidos. Podera fazer
um teste para perceber melhor o seu
estilo na pagina de Daniel Pink
(www.danpink.com).

Voltando aos meus dias em Madrid,
dei entdo por mim a perceber que,
apesar de gostar muito daquelas
pessoas, afinal havia dias em que
precisava de estar em siléncio, o que
parece que me enquadra neste estilo
de ambiversao de que vos falo.

Passei, entdo, a reservar alguns dias
para passear sozinho pela cidade.
Passei muitas horas na Filmoteca e
todos os domingos ia ao Museu do
Prado e ao Rainha Sofia. Vivi um dos
momentos mais bonitos no Museu
Thyssen-Bornemisza, ali ao lado do
Prado, quando vi pela primeira vez o
quadro “Hotel Room"” de Edward
Hopper que representa uma mulher
sentada sozinha numa cama de um
quarto de passagem. O trabalho de
Hopper representa muita bem a soliddo
nas cidades modernas e ver este
guadro em Madrid quando ja estava ha
muitos dias fora de casa teve um efeito
impactante em mim.

Surgiu, assim, outra inquietagao:
por vezes, no final do dia, depois da
energia renovada, quando dava por
mim sozinho no quarto, sentia que
apesar de estar em siléncio, nem
sempre tinha siléncio em mim, pois
continuava com ‘ruido’, preocupacdes e
pequenas ansiedades num mondlogo
interior desconfortavel.

Talvez seja esta a principal busca de
siléncio: o siléncio interior que nos
permite estar em paz a contemplar ou a
agir sobre o momento presente. Ficar
em paz com estar sozinho, ouvir o
siléncio a falar, sabermos nos
confrontar connosco sem necessidade
constante de validacdo exterior. Esses
sdo, entdo, os desafios modernos: saber
sair do ruido exterior quando
necessario, mas também saber eliminar
o ruido interior para nos conectarmos
verdadeiramente connosco e limpar as
tensdes interiores que nos podem tirar
leveza, alegria e autenticidade.
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Deixo aqui algumas propostas do
escritor Francesc Miralles para
conseguirmos mais siléncio exterior e
interior nas nossas vidas:

- Crie pequenos “oasis” de
siléncio:

para ndo esgotar a atengao, saltando de
estimulo em estimulo, é importante
encontrar espacos de serenidade
mesmo que breves. Pode por exemplo,
escolher a hora do pequeno almogo
para estar em paz e planear o dia com
calma, em vez de estar conectado ao
seu smarthphone. Pode também ao
longo do dia, fechar os olhos por
breves momentos e respirar fundo
apenas para se reconectar com o seu
siléncio interior;

- Pratique a escuta total:

calar as palavras e a mente é
particularmente Util quando estamos a
ouvir alguém. Suspender julgamentos e
pensamentos durante esse momento e
estar presente completamente naquilo
que o outro diz sem introduzir
impulsivamente nenhum tipo de
valorizacdo, ou reacgao, leva a emocgdes
e rela¢Bes interpessoais mais serenas;

- Procurar momentos de
"mindfulness":

momentos em que a sua atencdo esta
totalmente focada no que esta a sentir
e a fazer em cada momento, seja, por
exemplo, simplesmente respirar,
saborear um alimento ou fazer exercicio
fisico.

- Descubra “retiros” urbanos:

descubra locais que o convidam ao
encontro consigo, como por exemplo,
um banco de jardim, uma caminhada
junto ao mar, um templo (mesmo nao
sendo crente), enfim, lugares que ficam
associados ao descanso do corpo e da
mente.

- Estabeleca uma dieta digital:

fixe um horario no qual todos os
aparelhos ligados a internet fiquem
silenciados até ao dia seguinte. Isso
permitird jantar sem estar dependente
do telemovel e poder conversar com a
sua familia ou simplesmente refletir
sobre como correu o dia. Reencontrar
estes espacos “analdgicos” no nosso dia
é fundamental para ndo estarmos
constantemente a reagir as exigéncias
do mundo exterior.

Acrescento um habito que a mim me
ajuda muito:

- Escreva:

se algo o preocupa, escreva num bloco
de notas ou agende para o momento
em que pode fazer algo a esse respeito.
O ato de escrever e/ou agendar liberta
a mente da necessidade de estar
constantemente a recorda-lo dessa
preocupacao.

Termino recomendando a leitura de
um belo livro: “Siléncio na Era do
Ruido” de Erling Kagge:

“(...) falar é
precisamente
aquilo que o
siléencio deve

fazer. O
siléencio deve
falar, e
devemos falar
com ele, de
modo a
aproveitarmos
O seu
potencial.”
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Pestana Porto-A  Pousada Ourém  Pousada do
Brasileira Marvio

Pestana Guest Club

Nonius desenvolve App com o
Pestana Hotel Group para
digitalizar a Jornada do Hospede

A Nonius, empresa portuguesa fornecedora mundial de solucées tecnoldgicas para
hospedes, desenvolveu em conjunto com o Pestana Hotel Group, uma App mobile para
proporcionar aos hospedes uma incrivel experiéncia digital, mesmo antes da sua chegada

ao hotel.

Nonius conta com
17 anos de expe-
riéncia e esta
presente em
445.000 quartos de
hotel distribuidos
por 100 paises. A
sua tecnologia é utilizada por mais de
120 milhdes de hospedes por ano e
incluem solugdes como App, Check-in
online, TV, Cast, Internet, Sinalizacdo
Digital, Voz, Gestao de Redes, Hub de
Integragdo, entre outras. Este é o mais
completo portfélio de solugbes
tecnoldgicas para criar uma Jornada
Digital Contactless para os Hospedes.
Todas as solucdes sdo desenvolvidas
internamente, tornando a oferta
altamente integrada e competitiva.

Por outro lado, o Pestana Hotel
Group, é o maior grupo hoteleiro
portugués, simbolo de qualidade e de
inovacao, estando presente em 15
paises distribuidos pela Europa,
América e Africa.

Os seus hotéis, resorts e pousadas
de Portugal ndo passam despercebidos
pelos héspedes e tornaram-se parte da
atracdo das suas viagens. Como tal,
para reforcar a sua oferta de
experiéncias Unicas e diferenciadas aos
seus clientes, apostou no
desenvolvimento de uma App mobile
que impulsiona a eficiéncia das
operagdes e a rentabilidade, ao mesmo
tempo que proporciona aos héspedes
uma experiéncia totalmente digital.

O sucesso da Nonius tem

sido construido através da consolidacdo
de parcerias de confianca de longo
prazo com os clientes e parceiros. Um
exemplo de destaque é o Pestana Hotel
Group, parceiro de longa data, com o
qual a Nonius tem vindo a desenvolver
e otimizar solu¢des ha mais de uma
década.

UMA EXPERIENCIA DIGITAL
MAIS COMPLETA PARA O
HOSPEDE NUMA SO APP DE
GRUPO!
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A sinergia entre a Nonius e o
Pestana Hotel Group visa oferecer aos
héspedes uma tecnologia de ponta
focada na sua experiéncia ao longo da
estadia. Através desta parceria, a App
do Hotel, desenvolvida pela Nonius,
podera oferecer-lhes uma jornada mais
segura “Safe Guest Journey" - através de
funcionalidades como a mobile key,
check-in e check-out online, controlo
remoto da TV do quarto, pedidos de
servico de quarto, entre outras, a

funcionar de forma totalmente
integrada com o ambiente tecnoldgico
do hotel.

A App de hotel da Nonius é a
solugdo perfeita para qualquer grupo
hoteleiro, ou hotel independente, que
pretenda oferecer aos héspedes uma
experiéncia contactless completa,
dando-lhes autonomia para gerir todos
os aspetos da sua estadia. Esta App é
totalmente customizavel a imagem do
hotel/grupo, repleta de

o)

OPEN DOOR

funcionalidades e totalmente integrada
com todos os sistemas para hotelaria
como PMS, CRM, CRS, POS, entre
outros.

O desenvolvimento de novas
funcionalidades e integracées é
definido e executado gragas as
parcerias valiosas e duradouras com
clientes como o Pestana Hotel Group e
parceiros tecnoldgicos do setor de
hospitalidade.

The door is now unlocked!

Please enter the
following info:

& Last name

# Reservation Number

Room Service

TO EAT 11AM -8 PM

Timetable

Order the following menu and enjoy your
meal on the comfort of your room:

* Ffrom 11 am to 8 pm

Service charge fee - 7,50€

Vegetables Soup - 5,50€

REQUEST

Meat croquetes, red onion sauce

(5un) - 9,50€

REQUEST

Cheese & charcuterie selection -
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Privacidade € agora critica para
as organizagdes em todo o

mundo

A Cisco publicou o seu estudo Data Privacy Benchmark 2022", uma anélise global anual

das praticas empresariais relacionadas com a privacidade, o impacto desta nas
organizacOes e 0s pontos de vista sobre a privacidade dos dados.

edicdo de 2022
revelou que a priva-
cidade é um aspeto
critico, sendo que
90% dos inquiridos
considera-a mesmo
como um impera-
tivo empresarial. O estudo mostrou
ainda que o investimento na privacida-
de continua a aumentar e que as
organiza¢bes tém um elevado retorno
do investimento no que diz respeito as
suas despesas neste ambito.

A privacidade tornou-se um
verdadeiro imperativo empresarial e um
componente critico da confianca dos
clientes nas organiza¢des em todo o
mundo. Pelo segundo ano consecutivo,
90% dos inquiridos disse que néo
compraria a uma organizacdo que nao
protegesse devidamente os seus dados,
e 91% indicou que as certificacdes
externas de privacidade sdo
importantes no seu processo de
compra.

"Com 94% das organizacbes a
declarar que comunicam ao respetivo
conselho de administracGo uma ou mais
meétricas relacionadas com a priva-
cidade, e com o investimento em
privacidade a aumentar e um orcamento
médio elevado em 13%, ndo ha duvida
de que a privacidade é cada vez mais
importante  para as organizagoes,
independentemente da sua dimensdo ou
localizagdo,” explicou Harvey Jang, Vice
President e Chief Privacy Officer da
Cisco. "Vemos também a privacidade a
tornar-se parte das competéncias e
responsabilidades  fundamentais  dos
profissionais de seguranca. O estudo
deste ano confirmou que alinhar a
privacidade com a seguran¢a cria
vantagens financeiras e de maturidade
em comparagéo com outros modelos."

O retorno do investimento em
privacidade permanece elevado pelo
terceiro ano  consecutivo, com
beneficios  acrescidos para as
organizac¢des de pequena e média

dimensdo. Mais de 60% dos inquiridos
sentiu que estava a obter um valor
empresarial  significativo  com  a
privacidade, sobretudo no que respeita
a reducdo de atrasos nas vendas, a
mitigacdo de perdas decorrentes de
violacdes dos dados, a habilitacdo da
inovacdo, a consecucdo de eficiéncia, a
construgdo de relagdes de confianca
com os clientes e a capacidade de
tornar a sua empresa mais atrativa.

Os inquiridos estimam que o seu
ROI corresponda, em média, a 1.8 vezes
as despesas. Embora este valor
continue a ser muito atraente, é
ligeiramente inferior ao do ano passado
(1.9 vezes as despesas). Isto pode
dever-se as necessidades continuas de
resposta a pandemia, adaptacdo a
novas legislacbes, incerteza sobre as
transferéncias internacionais de dados e
aumento dos pedidos de localizacdo de
dados.

A legislagdo sobre privacidade
continua a ser muito bem recebida em

1. Estudo an6nimo que analisou as respostas de mais de 4.900 profissionais de seguranca, Tl e privacidade em 27 localizagbes: Alemanha, Arabia Saudita, Australia, Brasil, Canad4, Chile, China, Colombia,

Coreia do Sul, Espanha, Estados Unidos da América, Filipinas, Franca, Hong Kong, india, Indonésia, Italia, Japao, Malasia, México, Paises Baixos, Reino Unidos, Russia, Singapura, Taiwan, Tailandia e Vietname.
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todo o mundo, ainda que o cum-
primento destas leis envolva fre-
quentemente esforcos e custos signifi-
cativos (por exemplo, na catalogacdo
de dados, manutencdo de registos de
atividades de tratamento dos dados,
implementacdo de controlos como a
privacidade desde a concecdo ou a
resposta a pedidos de utilizadores, etc.).
Oitenta e trés por cento de todos os
inquiridos empresariais disse que as leis
de privacidade tiveram um impacto
positivo e apenas 3% que as leis
tiveram um impacto negativo.

Dado que os governos e as
organizagdes continuam a exigir uma
maior protecdo dos dados, estdo a por
em pratica requisitos de localizagdo de
dados. Noventa e dois por cento dos
inquiridos afirmou que esta se tornou
uma questdo importante para as suas
organizagdes; mas tem um prego: em
todas as zonas geograficas, 88% dos
respondentes  declarou que os

requisitos de localizagdo estdo a
acrescentar um custo significativo as
suas operacgoes.

Por ultimo, quando se trata da
utilizacdo dos dados, 92% dos
inquiridos  reconhece que a sua
organizagao tem a obrigacdo de utilizar
os dados apenas de forma responsavel.
Quase outros tantos (87%) acreditam ja
ter processos implementados para
garantir que a tomada de decisdes
automatizada é levada a cabo tendo em
conta as expectativas dos clientes.
Ainda assim, a edicdo de 2021 do
Consumer  Privacy Study da Cisco
mostrou que muitas pessoas desejam
mais transparéncia e 56% preocupa-se
com a utilizacdo de dados na IA e na
tomada de decisdes automatizada.
Quarenta e seis por cento dos
consumidores inquiridos relatou que
ndo consegue proteger os seus dados
de forma adequada, principalmente
porque nado compreende o que as

organizagbes estdo a recolher e a fazer
com eles.

"A Cisco estd comprometida com a
privacidade dos dados, incluindo a
governacdo de tecnologias emergentes,
como a inteligéncia artificial” comentou
Anurag Dhingra, Vice President e Chief
Technology Officer, Collaboration da
Cisco. “Iremos publicar o Responsible Al
Framework como parte do nosso
compromisso para com a transparéncia
e a adaptabilidade, estabelecendo um
processo de governagdo e prdticas de
trabalho concretas para as nossas
equipas de desenvolvimento, incluindo
canais de comunicag@o vitais com os
nossos clientes e partes interessadas. O
enquadramento define principios claros
alinhados com os valores dos nossos
clientes."", acrescenta.
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82% das pessoas acreditam que a
Inteligéncia Artificial pode apoiar
O Seu percurso profissional

As pessoas recorrem a inteligéncia artificial para as ajudar a desenvolverem-se
profissionalmente, depois da pandemia da COVID-19 as ter deixado isoladas e
desvinculadas das suas proprias vidas, de acordo com um estudo da Oracle e da
Workplace Intelligence, uma empresa de investigacao e consultoria em recursos humanos.

estudo, realizado
com mais de
14.600  funcio-
narios, gestores,
diretores de re-
cursos humanos
e executivos de
alto nivel de 13 paises, revela que as
pessoas sentiram, em todo o mundo,
que a sua vida pessoal e profissional
estagnou, mas que estdo dispostas a
retomar o controlo do seu futuro.

0S FUNCIONARIOS DE TODO 0 MUNDO
SENTEM-SE ISOLADOS, DESLIGADOS E
FORA DE CONTROLO

Apds todos os periodos de
confinamento e a constante incerteza
resultante da pandemia, muitos funcio-
narios estdo a sofrer de instabilidade
emocional e sentem que perderam o
controlo das suas vidas e das suas
carreiras.

» 80% das pessoas foram afetadas
negativamente durante o Ultimo ano;
muitas tiveram problemas econémicos
(29%), problemas de saude mental
(28%), falta de motivacdo profissional
(25%) e sentiram-se desvinculadas das
suas proprias vidas (23%).

* 62% consideram que 2021 foi o
ano mais stressante no trabalho. Mais
de metade (52%) teve mais problemas
de saude mental no trabalho em 2021
que em 2020.

« O nUmero de pessoas que
acreditam ter pouco ou nenhum con-
trolo sobre as suas vidas pessoais e
profissionais duplicou desde o inicio da
pandemia. Reconhecem ter perdido o
controlo do seu futuro (43%), das suas
vidas pessoais (46%), das suas carreiras
(41%) e das suas relacoes (39%).

» 76% sentem que estagnaram nas
suas vidas pessoais, sentem ansiedade

em relagdo ao futuro (31%), sentem-se
presos a mesma rotina (27%) e sentem-
se mais sés que nunca (26%).

RS PESSOAS ESTAO MOTIVADAS PARA
FAZER MUDANGAS, MAS ENFRENTAM
GRANDES DESAFIOS

Apesar das dificuldades do ultimo
ano, as pessoas em todo o mundo
estdo ansiosas por fazer mudangas nas
suas vidas profissionais.

e 93% utilizaram o ano passado
para refletir sobre as suas vidas,
enquanto 88% afirmaram que o seu
conceito de sucesso tinha mudado
desde a pandemia, sendo agora as suas
principais prioridades o equilibrio entre
a vida profissional e pessoal (42%), a
saude mental (37%) e a flexibilidade
laboral (3%).

* 75% das pessoas acreditam que
estagnaram profissionalmente, devido a
falta de oportunidades de crescimento
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para progredir nas suas carreiras
profissionais  (25%) e sentem-se
demasiado sobrecarregadas para fazer
mudancas (22%).

e 70% afirmam que o facto de
terem sentido que as suas carreiras
profissionais estagnaram teve um
impacto negativo na sua vida pessoal,
além de lhes causar mais stress e
ansiedade (40%), fazendo com que se
sentissem presos pessoalmente (29%) e
desconectados das suas vidas (27%).

e 83% estdao dispostos a fazer
mudancas, enquanto 76% admitem
estar a enfrentar grandes dificuldades.
As principais dificuldades incluem a
instabilidade econdmica (22%), nao
saber qual a mudanca de carreira
adequada (20%), a falta de seguranca
para fazer uma mudanca (20%) e a falta
de oportunidades de crescimento nas
suas empresas (20%).

+ Olhando para 2022, o
desenvolvimento profissional é uma
prioridade e sdo muitas as pessoas que
estdo dispostas a renunciar a direitos
essenciais como os dias de férias (52%),
os boénus financeiros (51%) e até uma
parte dos seus salarios (43%) para
obterem mais oportunidades
profissionais.

» No entanto, 85% dos funcionarios
em todo o mundo estdo insatisfeitos
com o apoio que recebem da sua
empresa. Esperam que as organizagdes
proporcionem  mais formacdo e
desenvolvimento de  competéncias
(34%), salarios mais elevados (31%) e
oportunidades para assumir novas
responsabilidades dentro da sua
empresa (30%).

0S FUNCIONARIOS DE TODO 0 MUNDO
ESTAO ANSI0SOS POR ADQUIRIR NOVAS
COMPETENCIAS E RECORREM A
TECNOLOGIA PARA OBTER AJUDA

Para reter e desenvolver os
melhores talentos em plena mudancga
de dinamica do lugar de trabalho, as
empresas devem prestar mais atengdo
do que nunca as necessidades dos
funcionarios e aproveitar a tecnologia
para melhor apoia-los.

* 85% das pessoas querem que a
tecnologia as ajude a definir o seu
futuro, identificando as competéncias
que devem desenvolver (36%), reco-
mendando formas de adquirir novas
competéncias (36%) e fornecendo-lhes
as ferramentas necessarias para
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alcancarem os seus objetivos profissi-
onais (32%).

e 75% fariam mudancas nas suas
vidas com base nas recomendacdes de
uma inteligéncia artificial.

» 82% das pessoas acreditam que a
IA pode apoiar as suas carreiras
profissionais melhor do que os
humanos, fornecendo recomendacées
imparciais (37%), respondendo
rapidamente a perguntas sobre a sua
carreira (33%) ou encontrando novos
trabalhos que se ajustem as suas
competéncias atuais (32%).

« Ainda assim, as pessoas acreditam
que os humanos continuam a
desempenhar um papel fundamental
no desenvolvimento de uma carreira
profissional e consideram que sdo
melhores a oferecer ajuda através de
conselhos baseados na experiéncia
pessoal (46%), identificando pontos
fortes e fracos (44%) e investigando
além do curriculo para recomendar
cargos que se adaptem a personalidade
de cada um (41%).

* 87% acreditam que a sua empresa
deveria esforcar-se mais por saber
quais sdo as suas necessidades e 55%
preferem ficar numa empresa que
possua tecnologias avangadas como a
inteligéncia artificial para apoiar o
crescimento profissional.

A pandemia mudou a forma como
trabalhamos, onde trabalhamos e, de
acordo com muitas pessoas, para quem
trabalhamos. Embora tenha havido
muitas  dificuldades tanto para os
funciondrios como para as empresas, foi
uma oportunidade para melhorar o
lugar de trabalho”, explica Dan
Schawbel, sécio-gerente da Workplace
Intelligence. “Os resultados mostram
claramente que o investimento em
competéncias e no desenvolvimento de
carreiras profissionais é agora um fator
diferenciador fundamental para as
empresas, uma vez que desempenha um
papel  importante  para que  os
funciondrios se sintam no controlo da
sua vida pessoal e profissional.

As empresas que investem nos seus
funciondrios e os ajudam a encontrar
oportunidades colherdo os beneficios de
uma forca de trabalho produtiva e
empenhada”, acrescenta.

"O dltimo ano foi um ponto de
viragem para o futuro do trabalho.
Surpreendentemente, no meio do stress,
ansiedade e soliddo provocados pela

pandemia  global, os funciondrios
encontraram a sua voz, fortaleceram-se
e agora defendem o que querem”,
afirma Alén Fernandez, diretor de
negocios da Oracle Cloud HCM. "A
natureza mutdvel do lugar de trabalho
transformou a conce¢lio de sucesso e
restabeleceu as expectativas das pessoas
sobre como as organizacbes podem
melhor apoid-las. Para atrair e reter
talentos, as empresas devem dar maior
prioridade a ajudar os seus funciondrios
a identificar e desenvolver novas
competéncias, e fornecer-lhes planos de
carreira personalizados para que possam
recuperar o controlo das suas carreiras".
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Construir o futuro, a partir desse
futuro? Uma gestao dos Novos

lempos.

Escrevo este texto no dia 25 de fevereiro, ou seja, um dia depois de todos termos sido
convocados para um novo desafio.

om a pandemia
ainda instalada, as
nossas vidas
pessoais e
profissionais ainda
em reorganizagdo e
... "here we go
again” tendo de fazer face aos impactos
de uma guerra intensa na Europa, com
tudo o que isso significa em termos de
vidas humanas, aspetos sociais e
econoémicos.

Curiosamente neste mesmo més de
fevereiro, iniciei a participagdo num
projeto internacional - U Lab 2x 2022 -
um acelerador de transformacéo
baseado nos principios da Teoria U,
desenvolvido para ajudar equipas,
organizac¢des e redes maiores de
entidades, a Co-Criar solu¢des para
fazer face as disrupgGes atuais em
termos sociais, econémicos e
ambientais, a partir do futuro que
queremos criar.

O que me impactou desde o
primeiro momento em que conheci a
Teoria U, em 2014, foi:

1 - A responsabilidade e o poder
de cada individuo em contribuir para
as solugoes;

2 - Uma intencao clara sobre o
futuro a construir — as bases para o
alinhamento da inten¢do com a agao;

3 - A solugdo tem de contemplar
informacédo recolhida a partir de todos
os stakeholders envolvidos e gerar
ganhos para todos - individuos —
negdcio - sociedade — planeta.

Dificil? Claro que sim.

Possivel? Claro que sim.

Requer esforco, compromisso e
muito desapego, para deixar ir ideias
pré concebidas que ja ndo aportam
valor e muita disponibilidade mental e
emocional, para se permitir sentir o que
estd a ser sinalizado, a emergir como
possivel de ser construido.

O processo tem 4 fases, a primeira
sessdo aconteceu no passado dia 17 de
janeiro, e juntou mais de 700 pessoas
de todo o mundo, durante 1h,30
minutos, numa sessao online.

Ja tinha pensado em partilhar o
processo neste espaco Start&Go, mas
depois tive duvidas, no entanto, depois
do acontecimento de ontem ficou claro
gue o devia fazer.

Segue-se a partilha do processo

—FASE 1-CO INITIATING

- Criacdo da equipa de projeto,
com a consciéncia de que todos os
participantes precisam uns dos outros
para agir e para seguir em frente

- O projeto comeca com uma ideia
geral sobre a intencdo a manifestar,
mas depois essa intencdo precisa de ser
reconfirmada entre toda a equipa — a
ideia original pode ser vista como os
primeiros tragcos de um desenho
colocado por um ou alguns membros,
com muito espago em branco ao seu
redor, onde todos os outros membros
podem adicionar a sua contribuicéo.
Desta forma, altera-se a dinamica do
poder de propriedade para o
pertencimento, em que cada
participante vé a sua parte, dentro de
um todo.

- Essa intencdo tera como objetivo
base servir a evolucao de todo o
ecossistema de partes interessadas
no sistema, que o grupo esta a
trabalhar para mudar.

- Durante a partilha é fundamental
que cada elemento confie na
“inteligéncia do seu coragao” quando
se conecta com as pessoas ou explora

Maio 2022 - START& GO - 47



possibilidades, que podem parecer nao
ter relacdo com a questdo estratégica
em questdo. Requer assim abertura a
outras formas de enquadrar o problema
ou oportunidade (diferentes atores-
chave podem enfatizar diferentes
aspetos e variaveis).

- A conexao entre as pessoas
devera ocorrer em termos profissionais
e pessoais: no sentido de se conectar
com o seu maior senso futuro de
propésito (Eu e o Trabalho), ndo
apenas com o seu papel e
responsabilidade organizacional.

- Para criar o compromisso
conjunto, é fundamental esclarecer e
alinhar entre toda a equipa os
conteldos do Vertical Prototyping
Canvas:

1 -0 SOL - Qual a maior aspiracao
e intencdo para este projeto?

2 — O SENTIR - Quais os espacos /
ambientes com maior potencial para
nos ensinar, sobre o que estamos a
tentar criar?

3 — A FONTE - para materializar
esta intengdo, o que é necessario
soltar/deixar ir e 0 que precisamos
deixar entrar/ deixar chegar?

4 — AS SEMENTES - onde é que ja
vemos as sementes / principios, desse
futuro que queremos criar agora?

5 — EXPERIENCIAR NO
MICROCOSMO - o que podemos fazer
para explorar essa intencdo de futuro,
com uma agdo concreta no momento
atual?

6 — O SOLO - Que espagos /
formas de estar internos e externos,
precisamos de cultivar?

7 — RESPONSAVEIS E PARTES
INTERESSADAS — Quem dentro da
nossa equipa tem essa visdo do todo?
Quem sdo os outros stakeholders
/partes interessadas criticos para o
projeto, que precisamos de envolver?

8 — ACOES ESTRATEGICAS - Qual
é a acdo estratégica mais importante,
que temos de tomar agora?
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Sun Living Microcosm Strategic Actions

What could we do to
explore the future by
doing?

What is the highest aspiration and
intention for this work?

What is the mest important strategic
action that we need to take now?

Stewards & Stakeholders

Who is in our core team, helding the
whole? Who are other critical
stakeholders that we need to involve?

Sensing

What places of most potential could
teachus about what we are trying to do?

Seeds

Where do we see the seeds (beginnings) of the future now?

Soil

What inner and outer holding spaces do we need to cultivate?

Source

To bring this aspiration into reality fully, what do | need to let go of? What do | need to let come?

BRESENCING

© (D) (@) Prossacing Ietite - v provencig rpssomsoatsarmimion it

Por vezes é mais simples colocar e responder a estas questdes num ambiente
social ao nivel de saude, educacdo entre outros, mas trazer esta visdo para dentro
das organizagdes - seja como impulso para corrigir situa¢des criticas do quotidiano,
como incentivo a implementacdo de ideias incriveis que aguardam um momento
“certo” de materializacdo, até ao acelerar de outros projetos de inovacdo ja em
curso — pode criar um alteracdo significativa nos niveis de performance, como
evidenciam exemplos nacionais e internacionais.

Muito caminho pela frente e muita esperanca, na nossa capacidade de criar um
NOVO TEMPO mais equilibrado para todos — individuo - sociedade — negécio —
planeta.
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Tendo em conta
~ esta premissa,
e Sta O O urge a melhor
gestdo do tempo
para que se

Te |/ Y ] O ° possa aproveita-lo da

p . melhor forma possivel
privilegiando a gestao
° ~ pessoal.

O rg a n | Z a Q a O O dia-a-dia de trabalho é,
sem duvida, a area em que
mais nos focamos pelas mais
variadas razées. Sabemos,

p e S S O a \/ S por isso, que nem sempre é
facil manter a motivacdo em
alta quando, cada vez mais,
estamos assoberbados de

S U C e S S O tarefas, afazeres e
compromissos que nos

. . limitam grandemente e
rOfl S S | O n a | penalizam a gestdo pessoal
e, consequentemente, o que
mais gostamos de fazer. Mas
também bem sabemos que,
na maior parte das vezes,
esta falta de motivacéo e
produtividade é fruto da méa
gestdo do dia de trabalho e
sobretudo da auséncia da
boa gestdo das prioridades.
Quem nunca se queixou

da falta de tempo?
Facto é que o dia tem

O tempo ¢é vida e é tambéem a Unica coisa 24h. Tendo por base as
irrecu perével. premissas dos direitos

. ) . humanos o dia digno para
Desperdica-lo ou perde-lo é o pior erro qualquer pessoa deveria ser

que se pode cometer. dividido em 3 diferentes
etapas: 8horas para
trabalhar, 8horas para
dormir e 8h para tudo o
resto (lazer, alimentagéao,
desporto...).
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Entdo como nos
organizarmos para
conseguir a harmonia
desejavel?

Essencial e
imprescindivel é estabelecer
metas e objetivos concretos
e sobretudo fazer uma boa
articulagdo das tarefas do
quotidiano de forma a
podermos ter oportunidade
de fazer o que realmente
gostamos permitindo a
diminuicao do stress, da
frustracdo, da
improdutividade e
sobretudo ndo desmotivar!

Para tal, sera
imprescindivel:

» Descansar bem.
Reservar o tempo suficiente
para dormir e acordar
tranquilo/a é fundamental
devendo, assim, o descanso
ser a primeira prioridade.

* Trabalhar com
qualidade. Seja qual for o
tempo reservado a jornada
de trabalho, usar o tempo
de forma produtiva com
foco nos objetivos e
resultados, valorizando a
concentracdo e raciocinio, é
fundamental para o
equilibrio desejado.

« Aliviar o corpo e a
mente. Privilegiar o lazer,
atividades sociais e
familiares é fundamental
para repor energias e ganhar
novo folego para voltar a
produzir com eficacia e
eficiéncia.

E como fazer para
planear de forma adequada
estes momentos?

Fundamental é:

« definir prioridades;

e tracar metas e
objetivos;

* pensar na estratégia;

* planear a gestao do
tempo de cada tarefa;

* priorizar a execugao.

Manter a disciplina no
trabalho requer uma eficaz
gestdo do tempo. Assim,
quanto melhor a
organizagao diaria melhor
sera a gestao deste bem tao
precioso.

Neste contexto, sao
varios os exercicios que se
poderdo utilizar de forma a
auxiliar a definicdo das
prioridades. E exemplo a
matriz de Eisenhower que
permite, num quadro,
priorizar cada uma das
atividades pelo seu grau de
urgéncia e importancia.

Esta matriz facilita a
decomposicdo das tarefas
diarias e/ou semanais e dar-
Ihes o valor que
efetivamente cada uma
delas tem (urgente e ndo
urgente, importante ou ndo
importante) permitindo
ainda definir quando e por
quem vao ser desenvolvidas
(delegar) e, sobretudo, o que
nao precisa ser feito
(eliminar por exemplo os
chamados “ladrdes do
tempo”).

Matriz de Eisenhower
Urgente

Fazer agora

Importante

N&o importante

Como ponto de entrada
para esta matriz, pode ser
desenvolvida, numa primeira
fase, uma lista de todas as
tarefas diarias (ou semanais);
a fase seguinte consistira em
afetar cada tarefa a cada um
dos quadrantes da matriz.

Em suma, colocar em
prética as ferramentas de
gestdo do tempo e
prioridades que estdo ao
nosso alcance, para além de
elevar a produtividade,
permite melhorar o dia-a-
dia, promove a melhoria da
qualidade de vida e bem—
estar geral e
consequentemente a
felicidade.

A disciplina profissional
é, por isso, fundamental para
que todas as outras areas da
vida melhorem
significativamente. A eficaz
gestdo do tempo permitira
dar espaco as areas mais
importantes da vida de cada
um.

N3o-Urgente
Definir quando fazer

Eliminar

Mais vale tarde do que nunca. Mas o melhor é

nunca ser tarde!



I EDICAO

MARKETING MIX 14

MAIO 2022
TECMAIA

START&GO

DO PRIMEIRO EVENTO EM PORTUGAL

QUE ABORDA A IMPORTANCIA
DO ERRO NO MARKETING

VEMO-NOS POR LA?

S =R

Q X
a\“;\ ﬁ\h

TP Srgm Gd e




go.pt .

www.startand

T




