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DO E-COMMERCE

e-Commerce tem vindo a consolidar-se como
um pilar essencial da economia portuguesa,
especialmente ap6s o impulso trazido pela
pandemia, que acelerou a transi¢do para o
digital. A conveniéncia, a confianga crescen-
te dos consumidores e a capacidade de ofere-
cer experiéncias personalizadas tém sido mo-
tores deste crescimento. A medida que as marcas portuguesas
se adaptam a este novo paradigma, investindo em tecnologia e

As tendéncias globais
que estao amoldar o
futuro e podem inspirar
estratégias locais

inovagao, é fundamental olhar para as tendéncias globais que
estdo a definir o e-Commerce, conforme destacado num estu-
do da plataforma BigCommerce. Estas tendéncias podem ins-
pirar estratégias locais e projectar um futuro promissor para
o sector em Portugal.

A Inteligéncia Artificial (IA) estd a transformar a expe-
riéncia do cliente, ao permitir recomenda¢des de produtos
altamente personalizadas e automatizar processos como a
gestdo de inventdrio e o atendimento ao cliente, sendo que as



empresas podem explorar ferramentas de IA para criar jor-
nadas de compra tnicas, adaptadas aos hébitos e preferéncias
dos consumidores — por exemplo, chatbots alimentados por
IA oferecem suporte 24/7, enquanto algoritmos preditivos
ajudam a antecipar as necessidades dos clientes.

Paralelamente, a Realidade Aumentada (RA) estd a ga-
nhar trac¢do como forma de aproximar a experiéncia online
da compra fisica, algo que, especialmente no sector da moda
e decoragao (segmentos fortes no e-Commerce nacional), per-
mite as marcas adoptar RA para que os consumidores “expe-
rimentem” roupas ou visualizem mdveis nas suas casas antes
de comprar, respondendo a exigéncia de inovagdo e podendo
diferenciar as empresas num mercado competitivo.

Ja as plataformas como o Instagram, TikTok e Facebook
estdo a tornar-se canais de venda directa, impulsionadas
pelo poder do marketing de influéncia, e, tendo em conta o
elevado uso de redes sociais em Portugal, as marcas podem
aproveitar esta tendéncia para criar campanhas interactivas
e vendas em tempo real (como live shopping), atraindo espe-
cialmente os consumidores mais jovens, o que, contando com
a adaptacgdo rapida das marcas a novas realidades, faz do co-
mércio social um proximo passo natural.

A crescente consciencializagdo ambiental estd também a
influenciar as decisées de compra, e o estudo da BigCommer-
ce aponta que acima de 70% dos consumidores estao dispos-
tos a pagar um valor superior por produtos sustentaveis, pelo
que, em Portugal, as empresas podem integrar cada vez mais

MARKETEER # 345 ABRIL DE 2025 "J4©)

praticas ecoldgicas - como embalagens recicldveis ou entre-
gas com baixa pegada de carbono -, de modo a tentar con-
quistar a lealdade dos clientes e alinhar-se com valores glo-
bais emergentes.

Com o aumento do uso de smartphones (75% das visitas
a sites de retalho no Reino Unido em 2023 foram via mobile,
segundo o estudo), o mobile commerce (m-commerce) torna-
-se essencial, e investir em plataformas optimizadas para mo-
bile e em entregas rapidas e eficientes (como parcerias com
empresas locais de logistica) pode melhorar a experiéncia do
cliente e aumentar a retengao.

Ainda neste 4mbito, os servi¢os baseados em subscri¢do
estdo a crescer, oferecendo conveniéncia e receita recorrente,
um modelo que pode ser explorado em sectores como alimen-
tagdo ou cosmética, criando ofertas personalizadas que refor-
cem a ligagdo com os consumidores.

Estas tendéncias globais alinham-se com os desafios e
oportunidades do mercado portugués, onde a fragmentagao
do sector, com players globais como a Amazon a concorre-
rem com empresas portuguesas, exige que as marcas nacio-
nais inovem continuamente. O investimento do governo por-
tugués em infra-estrutura digital, como referido em estudos
recentes, cria um ambiente favoravel para a adopg¢édo destas
tecnologias, e a preferéncia por métodos de pagamento locais
(como o Multibanco e o MB Way) sugere que a adaptagio as
especificidades culturais ndo deverd ser subestimada, pois
serd crucial para o sucesso. M
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e-Commerce alimentar vem ganhando terre-
no em Portugal, impulsionado por mudangas
nos héabitos dos consumidores e avangos tec-
nolégicos. Da resposta a pandemia a persona-
lizagdo com IA, o Continente tem apostado
em entregas rapidas, omnicanalidade e sus-
tentabilidade para liderar o mercado digital
em Portugal. Guilherme da Maia Cardoso, head of e-Com-
merce da MC, partilha como o retalhista tem evoluido digi-
talmente, destacando também a expansdo de solugdes como o
Click&Go, que integram o online e o fisico. Com um olhar no
futuro, aborda ainda as tendéncias que estdo a moldar o sector.

Como tem sido a evolugdo da presenca digital do Continen-
te nos ultimos anos e quais considera serem os principais
marcos dessa transformagao?

Ao longo dos ultimos 40 anos, o Continente tem vindo a
adaptar a sua opera¢do de forma a ter uma maior e melhor
capacidade de resposta as diferentes necessidades dos consu-
midores. Desde 2001, esse caminho é também percorrido no
digital, onde a presenga do Continente tem evoluido de forma
muito significativa, refor¢ando o seu forte compromisso com
a inovagdo e a satisfacao do cliente.

O contexto pandémico foi um dos principais marcos des-
ta transformac¢do, uma vez que foi um momento em que o
Continente refor¢ou a sua proposta de valor no e-Commerce,
através da optimizacao de sistemas e da estrutura operacio-
nal, para poder dar resposta as necessidades dos clientes, ndo
s 0s que ja o eram antes dessa fase, mas também os muitos
que se juntaram nesse periodo.

No seguimento do aumento da procura online, e com o
objectivo de facilitar (ainda mais) o processo de compra, o
Continente apostou na formagao de novos colaboradores e na
consolidagao de parcerias com as empresas que prestam ser-
vigos de entrega. Em 2021, foram também renovados o websi-
te e a app Continente Online.

A aposta no e-Commerce foi vencedora, verificando-se
um crescimento muito substancial no numero de clientes do
Continente e nas entregas rapidas (q-Commerce), feitas nao
s6 nas plataformas de entrega parceiras, mas também na nos-
sa solu¢ao proépria: Quico Continente.

Quais os factores diferenciadores da proposta digital do
Continente face a concorréncia?
A proposta de valor do Continente Online destaca-se pela cen-
tralidade no cliente e pela consolidagdo de uma experiéncia
omnicanal. O nosso principal objectivo é proporcionar uma
experiéncia verdadeiramente transversal, trazendo novidade,
qualidade, variedade e precos baixos para a mesa de todos, in-
dependentemente da forma que escolhem para chegar até nds.
Por isso, trabalhamos diariamente para garantir as me-
lhores e mais convenientes solugdes de entrega, quer em casa,
para compras de maior dimensao, quer através dos pontos
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Guilherme da Maia Cardoso,
head of e-Commerce da MC

Click&Go e q-Commerce, para compras mais rapidas e/ou
urgentes, e garantimos ainda a possibilidade de usufruir das
vantagens do nosso programa de fidelizagdo do Cartao Con-
tinente também online.

Este ano, fomos novamente reconhecidos pelos consumi-
dores como “O Melhor Supermercado Online”, uma distingao
que reflecte a dedicagdo e o compromisso das nossas equipas,
nomeadamente de apoio ao cliente, para que o Continente te-
nha um impacto positivo na vida de toda a gente.

De que forma a personalizacdo da experiéncia online tem
sido trabalhada para melhorar a relagao com os clientes?
Tem sido uma das nossas grandes apostas para estreitar a
relagdo com o consumidor. O conhecimento que temos dos
padrdes de compra dos nossos clientes através do Cartao
Continente permite-nos adaptar as nossas ofertas base e pro-
mocionais ao que mais relevincia tem para cada um. Quando
um cliente entra no Continente Online, por exemplo, pode
encontrar sugestdes de produtos relevantes para si: desde ar-
tigos das marcas que mais costuma comprar, até promogoes
em categorias do seu interesse.

Através destas solu¢des de personalizagao, pretendemos
simplificar a experiéncia do cliente e dar resposta as suas ne-
cessidades de forma proactiva, fortalecendo assim a sua rela-
¢ao com a marca.
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A conveniéncia é um factor determinante no e-Commerce
alimentar. Que solugdes tém sido desenvolvidas para opti-
mizar os tempos de entrega e a experiéncia de compra?

Para optimizar os tempos de entrega e a experiéncia de com-
pra, o Continente tem procurado investir na expansao do ser-
vigo Click&Go, onde, actualmente, é possivel fazer compras
online e levantar encomendas em mais de 250 lojas fisicas,
garantindo, assim, uma maior flexibilidade na recolha. Adi-
cionalmente, em algumas lojas é, inclusive, possivel realizar
a recolha em apenas duas horas, tornando o processo ainda
mais rapido e conveniente.

O Continente continua ainda a investir nos servigos de
entregas rapidas, nomeadamente no Quico Continente, que
permite receber em trinta minutos as compras de supermer-
cado e onde o cliente tem ainda a possibilidade de acumular
e utilizar o saldo do seu Cartio Continente, bem como os
cupdes disponiveis, aproveitando assim todas as vantagens
deste servico.

Como é que é feita a gestdo da oferta online para garantir
variedade e disponibilidade de produtos face as necessida-
des dos consumidores?

No Continente, procuramos estar na vanguarda das novas
tendéncias de consumo, cada vez mais focadas na comodi-
dade, conveniéncia e em poupar tempo. Nesse sentido, tra-
balhamos diariamente para melhorar a nossa oferta online,
que tem hoje mais de 35 mil referéncias, desde produtos ali-
mentares a brinquedos e opgdes para a casa. O nosso catdlogo

online acompanha a variedade disponivel nas lojas fisicas e
conta ainda com artigos que apresentam vantagens exclusivas
na compra de um maior nimero de quantidades.

No processo de defini¢do do catalogo online, procuramos
ndo s6 acompanhar as novas tendéncias de consumo, mas
também ter em conta o feedback dos clientes, garantindo que
a nossa oferta da resposta as suas expectativas e surpreende o
consumidor com novidades relevantes.

A Inteligéncia Artificial e a andlise de dados sdao cada vez
mais indispensaveis no e-Commerce. Como estio a ser apli-
cadas no caso do Continente?

A Inteligéncia Artificial e a andlise de dados desempenham
um papel cada vez mais importante na optimizagao da nave-
gacdo no website e na personalizagido da experiéncia de com-
pra. No caso do Continente, estas ferramentas sdo aplicadas,
nomeadamente no desenvolvimento de cupdes e folhetos per-
sonalizados, que disponibilizamos no Cartiao Continente e
que oferecem aos nossos clientes as promogdes mais relevan-
tes para eles, com base no seu histdrico de interacgoes.

Também no apoio ao cliente, as ferramentas de Inteligén-
cia Artificial tém tido um impacto relevante. Um exemplo
disso é o “Assistente Virtual”, uma solu¢do que nos tem per-
mitido responder de forma mais rédpida as duvidas e pedidos
do consumidor.

Pela forma célere com que tem vindo a evoluir, esta é uma
area desafiante na qual pretendemos continuar a investir,
porque acreditamos que apresenta diferentes beneficios na
optimizagao de processos de compra e, consequentemente, na
satisfacdo do cliente.

De que forma a logistica e a cadeia de abastecimento foram
ajustadas para dar resposta ao crescimento das vendas onli-
ne nos ultimos anos?

Através do investimento na inovagao e na moderniza¢do da
nossa cadeia de valor, procuramos aumentar o volume de
producdo, garantindo a rapidez e a frescura na entrega as
nossas lojas e, simultaneamente, melhorando a sustentabili-
dade das nossas operagoes.

Nesse sentido, a nossa principal prioridade passa por au-
mentar a capacidade e flexibilidade da nossa operagao logis-
tica dedicada ao e-Commerce, através da expansao de pontos
de distribuicdo e da especializa¢do de equipas dedicadas a
preparagao das encomendas online, de forma a garantirmos
uma experiéncia de compra tinica e omnicanal.

Qual a importancia dos modelos hibridos no mix de solu-
¢oes para os clientes?

Pela sua conveniéncia e rapidez, a recolha em loja é uma so-
lugdo essencial actualmente e que refor¢a o compromisso do
Continente de ter um leque alargado de escolhas e permitir
aos clientes comprar o que mais gostam, quando e como lhes
for mais conveniente.



CLICK&GO

O Click&Go, a nossa solugdo de entregas rapidas, possi-
bilita conciliar a simplicidade da compra online com a rapi-
dez do levantamento em loja, evitando ndo sé custos como
também tempos de espera. Por isso, pretendemos continuar a
aposta nesta solugdo de entrega, que acreditamos que é muito
relevante e que nos permite integrar a experiéncia online com
as lojas fisicas.

Que tendéncias considera mais relevantes para o futuro do
e-Commerce alimentar em Portugal?

Sera marcado por algumas tendéncias claras e muito relevan-
tes, entre as quais a consolidagdo da experiéncia omnicanal.
Com a distingdo entre “loja” e “loja online” a esbater-se, os
consumidores vao cada vez mais procurar uma experién-
cia verdadeiramente integrada, que permita, por exemplo, o
cliente navegar na app dentro do supermercado para compa-
rar precos ou localizar um produto, bem como comprar onli-
ne e recolher na loja ou devolver num ponto fisico. Assim, os
retalhistas que proporcionarem essa fluidez sem atritos esta-
rdo em vantagem.

Também a utilizagdo intensiva da Inteligéncia Artificial
para a personaliza¢do dos processos de compra serd uma ten-
déncia cada vez mais precisa, que permitira a oferta de pro-
mogdes individualizadas em tempo real e ainda o desenvolvi-
mento de websites e aplicagdes que se moldam totalmente ao
perfil de cada utilizador (ordenando categorias por relevéncia,
por exemplo).
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Recolha
em Loja

A semelhanca do que tem vindo a acontecer nos tltimos

anos, acreditamos que a sustentabilidade continuaré a ser
também um factor determinante. Os consumidores revelam
uma tendéncia crescente para valorizar e medir o impacto
ambiental das suas compras online, considerando nédo s6 a
embalagem dos produtos, mas também a pegada de carbono
das suas entregas. Tendo isto em conta, o Continente definiu
metas ambiciosas de reducao de emissoes de carbono e acre-
ditamos que se tornara cada vez mais importante para os re-
talhistas adoptar praticas ainda mais sustentaveis, que podem
incluir frotas eléctricas, embalagens eco-friendly e progra-
mas de reciclagem.

Por fim, acreditamos que ird verificar-se um aumento das
compras online no sector do retalho alimentar, com novos
players a entrar no mercado de e-Commerce. Este movimento
sera reforcado, ndo sé pelas geragdes mais jovens, que tenden-
cialmente preferem esta solu¢do, mas também por consumi-
dores tradicionais que tém vindo a descobrir a conveniéncia
desta opgao.

Tendo isto em conta, prevemos um futuro onde fazer com-
pras de supermercado serd cada vez mais rdpido, personali-
zado, omnicanal e sustentdvel, e o Continente continuara a
procurar estar na linha da frente destas tendéncias, inovando
assim de forma continua para oferecer sempre aos portugue-
ses a melhor experiéncia de compra, independentemente do
formato que melhor responde as necessidades e preferéncias
dos nossos clientes. M
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entrega Out of Home (OOH) deixou de ser
uma tendéncia emergente para se tornar uma
infra-estrutura essencial no ecossistema do
comércio electréonico. Desde 2007, a GLS
Portugal tem vindo a investir de forma con-
sistente em solugées OOH, com uma visdo
clara e sustentada a longo prazo.

Esta aposta refor¢a a ambi¢ao da marca em liderar o seg-
mento OOH em Portugal, em total alinhamento com a visao
global do Grupo GLS. Para isso, a empresa foca-se continua-
mente na inovagéo tecnolégica, na flexibilidade das opg¢des
de entrega e na exceléncia do servigo ao cliente.

Bruno Freitas, Transformation & Business Project mana-
ger da GLS Portugal, fala-nos destes objectivos, do compro-
misso com a sustentabilidade e do papel das Parcel Shops,
destacando ainda o alargamento da rede de Parcel Lockers,
como forma de garantir um servi¢o cada vez mais eficiente.

A GLS Portugal integrou recentemente o WhatsApp Busi-
ness na app My GLS. Como surgiu esta ideia e que beneficios
especificos apresenta para os clientes?

A integracao do WhatsApp Business na app My GLS resul-
ta da nossa aposta estratégica na digitalizagdo da experiéncia
do cliente. Identificdimos que muitos utilizadores privilegiam
canais de comunicagao directos, rapidos e familiares — e o
WhatsApp, amplamente utilizado no dia-a-dia, revelou-se a es-
colha ideal. Esta funcionalidade permite acompanhar envios e
interagir com a GLS de forma cémoda e directa, refor¢ando a
proximidade no relacionamento com os nossos clientes.

O crescimento do e-Commerce desafia a logistica. Que es-
tratégias tém adoptado para garantir maior eficiéncia?

A GLS tem vindo a reforgar a sua capacidade operacional atra-
vés de investimentos na automacgao e na optimiza¢do dos pro-
cessos logisticos. A incorporagdo de tecnologias, como o rotea-
mento inteligente e o tracking em tempo real, aliada a expansao
da infra-estrutura - nomeadamente com o novo centro logisti-
co no Porto - permite-nos responder com maior agilidade ao
aumento da procura. Paralelamente, o crescimento da rede de
pontos OOH (out-of-home) e o refor¢o continuo da rede agen-
cial constituem pilares estratégicos e fundamentais.

Inauguraram um novo centro logistico no Porto. Que im-
pacto esperam que este investimento tenha no servigco?

A nova infra-estrutura no Porto permite-nos responder de
forma mais agil ao crescimento do volume na regidao Norte,
aumentando a capacidade de processamento em 20% e redu-
zindo os tempos de trdnsito. No entanto, o objectivo é asse-
gurar que conseguimos continuar a crescer de forma répida e
com capacidade de adaptagdo. Estd prevista, também, a im-
plementagao de solug¢des de automacgao neste centro, a seme-
lhanga do que sera desenvolvido noutros hubs da GLS em ter-
ritério nacional, refor¢ando o compromisso com a inovagao.
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J4 a funcionalidade Live Tracking permite aos destinata-
rios saber quando o distribuidor esta perto da sua morada.
Como é que isso tem influenciado a experiéncia do cliente?
A funcionalidade de Live Tracking veio proporcionar visibi-
lidade em tempo real sobre a aproximagao do distribuidor.
Esta inovag¢ao traduz-se numa maior previsibilidade, reduzin-
do o ntimero de tentativas falhadas de entrega e permitindo
uma gestao mais eficiente do tempo por parte do consumidor.
O Live Tracking refor¢a o empowerment do cliente, oferecen-
do-lhe ndo apenas informagao, mas também controlo e auto-
nomia sobre a recepgdo das suas encomendas. Trata-se de um
avango tecnoldgico que materializa 0 nosso compromisso com
uma experiéncia de entrega cada vez mais personalizada.

A empresa alcangou, recentemente, mais de 1000 Parcel
Shops em Portugal. Como é que esta expansio contribui
para a melhoria do servico e para a satisfacao dos clientes?
Alcangar as 1000 Parcel Shops constitui um marco relevante
no reforgo da presenca da GLS em Portugal, ao proporcionar
maior flexibilidade na recolha de encomendas, redugéo de fa-
lhas na entrega e promogdo de uma experiéncia de envio mais
sustentavel. Este é mais um passo na nossa estratégia de ex-
pansdo: ao longo deste ano, temos como objectivo duplicar a
rede de Parcel Shops e langar uma rede nacional de Parcel Lo-
ckers. Esta aposta consolida a nossa ambi¢ao de liderar o seg-
mento OOH em Portugal.

O sector da logistica esta a evoluir rapidamente. Quais as
tendéncias que a GLS identifica para os proximos anos?

A evolugido do sector logistico sera marcada por varias tendén-
cias estratégicas. Destacamos a digitalizagdo integral da jor-
nada do cliente e a expansido de solugoes OOH (out-of-home),
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que respondem a crescente procura por conveniéncia e flexi-
bilidade. A personalizagao da experiéncia, potenciada pela
inteligéncia artificial, sera determinante, permitindo uma co-
munica¢do mais eficaz e orientada para o perfil do consumi-
dor. Paralelamente, a automacgéo de processos e a utiliza¢do de
dados preditivos assumirdao um papel central na optimizagao
operacional e na antecipa¢do de necessidades. Por fim, o com-
promisso com a sustentabilidade impulsionard a adopgao de
praticas mais ecoldgicas e socialmente responsaveis.

De que forma a GLS esta a incorporar praticas sustentaveis
nas operagdes, num contexto de crescimento das entregas?
Apostamos em viaturas ecoldgicas, edificios com energia ver-
de, compensagdo de emissoes, e redes de entrega que evitam
tentativas falhadas. Através de solugdes como os Parcel Lo-
ckers e Parcel Shops, promovemos a consolidacdo de entregas
e contribuimos para a reduc¢ao da pegada de carbono. A ambi-
¢ao é clara: alcancar emissoes liquidas zero até 2045.

Até agora, como é que a empresa tem medido a satisfagdo
dos clientes e como quer melhorar a qualidade do servigo?

A satisfacdo dos nossos clientes é monitorizada de forma con-
tinua, através de ferramentas de recolha de feedback e indica-
dores-chave como o Net Promoter Score (NPS). Esta analise
permite-nos identificar oportunidades de melhoria nos canais
digitais, optimizar tempos de resposta e aperfeicoar servigos
como o FlexDelivery. Paralelamente, investimos na formagao
dos nossos distribuidores para um servigo de exceléncia.

Como a GLS esta a utilizar a IA para personalizar a expe-

riéncia do cliente e optimizar as operagdes logisticas?

A inteligéncia artificial (IA) desempenha um papel central na
estratégia de inovagao da GLS, sendo aplicada na previsdo de
volumes, optimiza¢do de rotas e identificacdo de padrdes de
entrega. Permite-nos, também, oferecer sugestdes personali-
zadas aos destinatarios, como a indicagdo dos seus locais de
entrega preferenciais. Paralelamente, a IA ¢ uma ferramenta
essencial para o planeamento de capacidade e para uma res-
posta proactiva a imprevistos operacionais.

Quais os desafios que a GLS antecipa no e-Commerce?

O principal desafio sera conciliar o crescimento acelerado do
sector com a agilidade operacional e 0 compromisso com a
sustentabilidade, garantindo simultaneamente elevados pa-
droes de qualidade no servigo. Num contexto de volumes cada
vez maiores, o consumidor revela exigéncias crescentes em
termos de flexibilidade, transparéncia e rapidez. A nossa capa-
cidade de inovar de forma continua, sem perder a proximida-
de com os clientes, serd um factor decisivo.

Como é que a GLS vé a entrega Out of Home no contexto da
evolugao do e-Commerce?

A entrega Out of Home (OOH) evoluiu para uma infra-estru-
tura essencial no ecossistema do e-Commerce. Desde 2007, a
GLS Portugal tem vindo a investir de forma consistente em
solugdes OOH, com uma visdo a longo prazo. Actualmente, o
objectivo é claro: consolidar-nos como a principal rede priva-
da OOH em Portugal, aliando tecnologia, conveniéncia e sus-
tentabilidade numa proposta de valor diferenciadora.

Como respondem ao novo perfil do consumidor digital?

O novo perfil do e-shopper valoriza conveniéncia, rapidez,
rastreabilidade e sustentabilidade. Para responder a estas ex-
pectativas, a GLS tem vindo a investir em solugdes tecnoldgi-
cas avanc¢adas, como o Live Tracking, notificagdes inteligentes
e a app My GLS, que permitem uma experiéncia de entrega
mais transparente. Adicionalmente, disponibilizamos diver-
sas opgoes de entrega — Out of Home, domicilidria e flexivel.
Estamos preparados para acompanhar a expansao do mobile
commerce, do social commerce e do cross-border.

Quais sdo os planos futuros da GLS Portugal?

A GLS Portugal tem como prioridade estratégica o reforgo da
sua presen¢a nacional, através da expansao da rede de Parcel
Shops e da implementagao de Parcel Lockers, com especial en-
foque em zonas urbanas e de elevada densidade populacional.
Paralelamente, continuaremos a alargar a nossa rede agencial
- uma das grandes mais-valias da operagdo — que nos confere
agilidade, proximidade e capacidade de resposta as necessida-
des dos clientes e consumidores. Esta estrutura permite-nos
oferecer solugoes logisticas mais flexiveis, eficientes e orienta-
das para a conveniéncia. Continuaremos a apostar na inova-
¢ao tecnolodgica, na flexibilidade das op¢des de entrega e na
exceléncia do servigo ao cliente. M
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O VERDADEIRO SUCESSO EMPRESARIAL
NASCE DE ESCOLHAS OUSADAS.

CONHEGCA OS CEOS QUE DESAFIARAM
AS CONVENCOES E VENCERAM.

William N. Thorndike, Jr.
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«UM OLHAR BRILHANTE SOBREso .
O QUE REALMENTE DEFINE O SUCESSO.
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SAIBA MAIS

«Com exemplos inspiradores e licdes praticas, esta obra redefinird a sua
visdo sobre o que significa ser um grande lider no mundo empresarial.»



