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Em 2025, a Sumol Compal, um dos maiores grupos
economicos de bebidas e alimentacao em Portugal,
ultrapassou os 400 milhoes de euros de facturacao anual.

Em 2028, quer chegar aos 500 milhoes.
E este o numero central do plano estratégico 2026-28, que
Diogo Pereira Dias, CEO, resume numa frase que repete ao
longo da conversa: uma empresa maior e melhor.

uem o diz sabe bem do que fala, ou nao estivesse

no grupo ha 28 anos. Licenciado em Gestao de

Empresas pela Universidade Catolica, Diogo

Pereira Dias entrou em 1998 e passou por varios
cargos de gestao, direc¢ao e administracao até chegar a vice-
-presidéncia da Comissao Executiva. Ja em Setembro de 2024
viria a assumir a lideranca, numa transi¢ao que descreve
como «bastante suave».

E a ele que cabe levar o actual plano estratégico até ao fim,
conduzindo no mesmo sentido uma equipa de 1.200 pessoas,
e a conta nao é simples. Sera preciso voltar a crescer cerca de
6,5% ao ano, o ritmo do ciclo anterior, mas sem a ajuda da
saida da pandemia e sem aquisi¢oes na agenda. O crescimento
tera de vir de ganhos de quota, de novas categorias e de novos
mercados, com os Estados Unidos a cabeca. O maior risco,
admite, esta fora de casa: uma conjuntura volatil, que pode
complicar o caminho até as metas. Ao longo da conversa,
fala ainda de inovacao e do que gostaria de deixar a empresa
quando sair.

Apresentaram um novo plano estratégico 2026-28 com aambigao
de tornar a Sumol-Compal uma empresa maior e melhor. Na
pratica, o que é que isso significa, essa ambigao?
Na pratica, significa trabalharmos metas quantitativas e metas
qualitativas. Significa atingirmos os 500 milhoes de euros de
facturacdo até 2028 e aumentarmos a nossa rentabilidade.
Tudo isto assenta em seis pilares fundamentais.

Queremos, num primeiro pilar, crescer acima do mercado
nas categorias e nos mercados em que ja estamos presentes.

Ou seja, nas categorias em que ja estamos, nos mercados em
que ja estamos, queremos ganhar quota.

O segundo pilar tem que ver com inovagao e expansao,
porque queremos expandir-nos para novos mercados onde
ainda nao estamos presentes ou para novas categorias em
que ainda nao estamos.

O terceiro diz mais respeito a temas de eficiéncia e a nossa
meta de transformac¢ao. Temos uma meta de transformacao
ambiciosa. Transformacao significa tanto transformar o
negocio, tornando-o mais eficiente, como transformar
conhecimento e transformar dados em informacéio e em
accdo que nos possa alavancar. Mas esta meta esta muito
relacionada com temas de eficiéncia, divididos em trés gran-
des blocos.

Nao ganhamos quota, nao inovamos nem expandimos
se nao tivermos um grande foco em ter pessoas felizes e
alinhadas com os propdsitos, com a estratégia e com os

QUEREMOS, NUM PRIMEIRO
PILAR, CRESCER ACIMA DO

MERCADO NAS CATEGORIAS
E NOS MERCADOS EM QUE JA
ESTAMOS PRESENTES
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«A MINHA
AMBICAO E TER
UMA SUMOL
COMPAL MAIOR E
MELHOR E DEIXAR
AS PROXIMAS
GERACOES UMA
EMPRESA MELHOR

DO QUE AQUELA
QUE RECEBI.»
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NAO TEMOS NA AGENDA
O CRESCIMENTO POR
FUSAO OU AQUISICAO

DE NEGOCIOS OU

DE SOCIEDADES

valores da companhia. Ou seja, pessoas satisfeitas e
alinhadas com o propédsito, com os valores e com a
estratégia produzem sempre melhores resultados do
que pessoas nao alinhadas ou nao motivadas.

O segundo [bloco] consiste em ter opera¢oes muito
eficientes. Estamos num mercado concorrencial, onde
competimos com grandes empresas.

Portanto, ou somos eficientes ou tudo se torna mais
dificil. Por isso, a meta de transformacao esta muito
ligada & meta de eficiéncia.

Ja o terceiro pilar consiste em fazer tudo isto de forma
sustentavel e sustentada. Isto é, a nossa agenda de sus-
tentabilidade procura deixar o planeta, as comunidades
onde estamos inseridos, as pessoas e todos os stakeholders
do ESG em melhores condicoes do que aquelas em que
0s encontramos.

Portanto, queremos crescer, sim, queremos transformar,
sim, queremos inovar, mas queremos fazer tudo isto com
uma preocupacio de sustentabilidade, tentando deixar uma
pegada positiva no mundo em que estamos inseridos. No
fundo, esta é a nossa estratégia.

E, desses seis pilares, qual deles é o mais desafiante?
Cada um tem os seus desafios, ou seja, nao elejo um como
sendo o mais desafiante, porque todos eles apresentam enormes
desafios. Diria que sdo desafios diferentes, mas, em qualquer
dos seis, posso encontrar desafios bastante exigentes.
Podem ter uma determinada ordem em termos de variacao
numérica, mas, em termos de execucdo, nao os ordeno por
grau de importancia.

Uma empresa maior pode pressupor aquisi¢oes neste periodo de
2026 a2028.Haalgumaideiade poder comprar algum negécio,
alguma marca, alguma empresa?

Nao temos na agenda o crescimento por fusdo ou aquisicao de
negocios ou de sociedades. O nosso crescimento esta projecta-
do para ser organico. O que nao quer dizer que, se nos surgir
uma boa oportunidade, nao a possamos considerar. Agora,
se me perguntarem se esta na agenda, a resposta é nao. Para
chegarmos as nossas metas, temos previsto, sobretudo, um
crescimento organico.
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A UNIAO DE DUAS MARCAS HISTORICAS — SUMOLIS E COMPAL — EM 2009
DEU ORIGEM A SUMOL COMPAL, EMPRESA PORTUGUESA COM RAIZES QUE
REMONTAM A 1945. HOJE E UM DOS MAIORES GRUPOS ECONOMICOS DE
BEBIDAS E ALIMENTAGCAO EM PORTUGAL

Mas nio deixa de ser um arrojo querer crescer perto de 100
milhdes de euros até 2028!

Nao deixa de ser um arrojo, mas nao deixa de ser o que fi-
zemos no ultimo ciclo estratégico. O ritmo de crescimento
foi mais ou menos o mesmo. Ultrapassamos os 400 milhoes
de euros em 2025, crescendo, de facto, a ritmos de 6,5% de
2022 a 2025.

E, portanto, esse arrojo ja o conseguimos concretizar. E
verdade que estavamos numa fase de saida da COVID-19. Os
mercados ainda estavam a acelerar, pelo que crescer agora ao
mesmo ritmo é mais dificil do que crescer a esse ritmo nos
trés anos anteriores.

Diz que querem entrar em novos mercados e novas categorias.
Serao exactamente quais?

Isso nao posso dizer, porque o factor surpresa é um pouco
a alma do negdcio. Agora, ha categorias, quer de bebidas,
quer de alimentos — em que também estamos presentes,
como ¢ o caso dos vegetais e dos produtos de tomate —, que
sao adjacentes as que temos, bem como categorias que nao
existem e que podemos criar.

A Sumol Compal ja criou algumas categorias, como, por
exemplo, a das dguas carbonatadas, carbdonicas naturais com
sabores, com a marca Frize. Foi uma categoria criada pela
Sumol Compal ha muitos anos.

A categoria de snacks de fruta com o Compal Essencial foi
mais uma criada pela Sumol Compal.

Temos algumas ideias a esse nivel.

Além disso, apesar de sermos um one-stop-shop em be-
bidas, de sermos lideres em Portugal e de termos posicoes
relevantes noutras geografias, ainda nao cobrimos 100%
das categorias de bebidas, nem das categorias de vegetais e
de produtos de tomate.

Olhando para os mercados externos, ja declararam que que-
rem entrar nos EUA. Porqué agora e porqué este mercado
em particular?

Bom, 0o mercado americano é um mercado de grande dimen-
sa0. Qualquer nicho tem a dimensao do mercado portugués
e, portanto, desperta sempre algum interesse. Mas ja estamos
no mercado americano. No ambito da nossa estratégia de
internacionalizacdo, temos trés segmentos: a diaspora, a
lusofonia e os outros mercados.

Ja estamos nos EUA numa perspectiva de servir a didspora
portuguesa, tal como noutros mercados, como o Canada,
Franca, Suica e o Luxemburgo. Nestes mercados da diaspora,
temos uma estratégia que passa por fazer o crossover para
as populacgoes ai residentes. Os EUA sao mais um mercado
onde queremos fazer esse crossover, com inovac¢ao, para
consumidores nativos, ou seja, para os consumidores locais.
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A operagido que quer reforgar nos EUA sera para acontecer
com parceiros locais!

A operacao com a diaspora é feita com parceiros locais, ou
seja, com distribuidores locais. O que viermos a fazer sera
sempre com parceiros locais.

Que crescimento é que podera aportar ao Grupo?

Se fizermos aquilo que temos previsto, conseguiremos atin-

I L4
gir as nossas metas do plano estratégico. Isso permitird um

sk crescimento de 6,5% nos proximos trés anos. Se fizermos as
4 contas entre o valor com que fechamos 2025 e aquilo que

4 4

APESAR DE SERMOS UMA MARCA
EUROPEIA, PORTUGUESA,
ISSO NAO SIGNIFICA QUE,

QUANDO VAMOS PARA
OUTROS MERCADOS, NAO
NOS ADAPTEMOS

queremos alcangar em 2028, vemos que esse € o crescimento
de que precisamos.

Entrar em varios mercados e fazer esse crossover do mer-
cado da diaspora para o mercado total, seja nos EUA, seja
no Canada, seja em Franca, seja na Suica, permitira que a
sociedade cresca ao ritmo que deseja.

Com adaptagdes de portefslio!

Sim, claro. Adaptamos o portefélio mesmo quando trabalhamos
com marcas existentes em mercados existentes. Fazemos um
grande esfor¢o de adapta¢ao das nossas marcas aos publicos
dos mercados onde estamos.

Um exemplo é a Compal em Mog¢ambique. Temos instala-
¢oes industriais em Mocambique e a gama que oferecemos
la tem muito pouco em comum com a gama que oferecemos
em Portugal. Tem alguns sabores que sao semelhantes, como
a péra, mas, depois, temos uma oferta especifica com frutas
locais, com embalagens locais...

Apesar de sermos uma marca europeia, portuguesa, isso
nao significa que, quando vamos para outros mercados, nao
nos adaptemos. Além disso, temos essa capacidade de nos




cision Executive

DIGEST

ID: 125715245 01-10-2026

PRODUGCAO

Meio: Imprensa Ambito: Economia, Negaécios.
Period.: Mensal

Pag: 35-47,4,1

Pais: Portugal
Area: 7124,48cm?

A SUMOL COMPAL CONTA COM CINCO FABRICAS — QUATRO
EMPORTUGAL E UMA EM MOCAMBIQUE —, ONDE PROCESSA
ANUALMENTE CERCA DE 139 MIL TONELADAS DE MATERIAS-PRIMAS

DE FRUTA E VEGETAIS

adaptarmos a realidade local, quer em termos organolépticos
e de sabores, quer em termos de comunicacdo e de packaging.
Fazemos isso de forma muito activa.

Paraoreforgonos EUA, hd produtos que serdo fundamentais?

Estamos a pensar apostar na area dos sumos e néctares.
Sempre com inovacao.

Ainda voltando ao plano estratégico, qual é que é o maiorrisco
para a execugdo do mesmo?

Ha sempre riscos na execuc¢ao de qualquer plano. Sao ris-
cos normais de execu¢ao. Mas os
maiores riscos, neste momento, sao

0s ex0genos, ou seja, riscos geopo-

liticos, alteragoes de conjuntura,
imprevisibilidade, etc.

A conjuntura é muito volatil! Esse
¢, provavelmente, o maior risco que
podemos vir a enfrentar para chegar
a0s nossos objectivos.

Depois, a execucao depende de
inovac¢ao e de expansao, de trans-
formacao e do crescimento de quota.
Ha riscos de execucao, ha sempre
riscos de execucao, sobretudo ao
nivel da inovacao. A inova¢ao nem
sempre corre cOmo queremos, mas
o que é importante € continuarmos
ainovar e a aprender com 0s erros.

Uma empresa inovadora ja sabe
que nao vai acertar em 100%, mas
isso nao pode ser um problema. O
que temos de fazer é aprender com
esse caso para nao repetir o erro no futuro, até porque, caso
contrario, isso passa a ser negligéncia, uma vez que a inovacao
é muito cara.

Quanto é que é alocado anualmente a I1&D? Porque ainovagao
é, de facto, determinante para o Grupo...

Na historia da Sumol Compal demos grandes saltos quali-
tativos, desde o nosso nascimento, com a inovacao. Fizemos
80 anos, e o proprio nascimento do Grupo esta ligado a uma
inovacdo. O Sumol, em 1954, foi uma inovacao, porque o
mercado era muito fragmentado em termos de refrigerantes e
o nosso fundador, Anténio Joao Eusébio, teve a ideia de fazer

MAS HA MUITAS MAIS
HISTORIAS NESTES
80 ANOS [DA SUMOL
COMPALI, QUE NOS
LEVAM A PENSAR
QUE A INOVACAO E
ABSOLUTAMENTE
CRITICA PARA O
NOSSO SUCESSO

aquilo a que chamava «uma especialidade de fruta», ou seja,
uma bebida refrescante com fruta, ao dobro do preco. Houve
quem duvidasse de que aquilo iria funcionar, mas funcionou
porque ofereceu aos consumidores aquilo que eles queriam
na altura: produtos 6ptimos, mais saudaveis, com fruta, ou
seja, com um teor de fruta elevado, para a altura, e com um
sabor tinico, caracteristico do Sumol.

Mas ha muitas mais historias nestes 80 anos, que nos levam
a pensar que a inovacao ¢ absolutamente critica para o nosso
sucesso. Alocamos recursos a inovagio, temos uma area de
Investigacao e Desenvolvimento bastante robusta, investimos
em centenas de formulacoes todos
os anos e so algumas chegam ao
mercado. No nosso P&L, temos
custos com alguma relevancia as-
sociados a inovacao.

Mas estamos satisfeitos com o
investimento que temos feito em
inovacao, porque o investimento
tem sido recuperado.

E como é que se trabalha essa ino-
vagdo em marcas histéricas como
a Sumol, sem estragar a identidade
dessa mesma marca? Recordo-me
agora, por exemplo, do Eclipse, que,
no fundo, também acaba por seruma
inovagdo da marca. Ndo se pode
quebrar aqui nenhum elo?

Eu acho que nao. As marcas tém

capacidade de se estender, enfim,

dentro da sua personalidade, dentro

daquilo que é o seu ADN, conse-
guem. E 0 exemplo que deu foi 6ptimo: conseguem estender-se,
inovar, criar, ao nivel do packaging, ao nivel do sabor, ao nivel
da comunicacao, criar hypes junto dos seus consumidores ou
ganhar novos consumidores. Mesmo as marcas historicas
conseguem inovar.

Alias, a Compal inova todos os anos. Nos lancamos todos
0s anos quatro ou cinco sabores. Nos ja nem consideramos
isso inovacao. Isso ja é a gestdo corrente da marca. Se calhar,
para outras marcas, lancar um sabor é uma inovacao. Para a
marca Compal, langar um sabor é inovac¢ao, mas ja nem faz
parte dos nossos KPI de inovacao. Faz parte da estratégia da
marca surpreender o consumidor com sabores novos. Este ano,
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foi a agua de coco, a maca ou a tangerina com electrolitos,
que tiveram, portanto, grande sucesso. Mas ja faz parte da
marca surpreender o consumidor com esse tipo de inovacao.

Em Julho, indicou que existiriam novidades da Sumol Compal
na Europanos préximos tempos. Ja se pode saber alguma coisa?

Ainda é cedo. Nos estamos ca para o médio e longo prazo.
Estamos a trabalhar. Esta parte da inovacao e da expansao
nao tem uma bala de prata. Tem varios projectos. Tem
projectos na Europa, tem projectos nos Estados Unidos,
tem projectos noutras geografias e, portanto, estamos a

trabalha-los neste momento.

Atransformacdo e ainternacionali-
zagdo exigem novas competéncias.
Como esta a preparar as pessoas
para essa mudanga e, ao mesmo
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Eu acho que a empresa se tem vindo a adaptar aos tempos,
contextos e conjunturas, e isso tem provocado algumas mu-
dancas na Sumol Compal. E isso é positivo. Mas também acho
que, em qualquer organizacao, seja ela empresa ou nao, esta
questao de se adaptar aos tempos € uma questao critica. Quer
dizer, quem ndo se adapta aos tempos terd sempre mais difi-
culdades. Portanto, quem nao se sabe adaptar as conjunturas
tera sempre mais dificuldade. Eu acho que a Sumol Compal
se adaptou muito bem as diversas conjunturas, e isso provo-
cou mudancas, com alguma materialidade, para se adaptar
exactamente a conjunturas que sao diferentes daquelas que
viviamos ha 10 ou 15 anos.

E o Diogo acompanhou-as e, quando
lhe langaram o desafio de assumir a
lideranga, foi facil?

Nunca é facil. Assumir o leme nunca

tempo, a preservar a cultura da
Sumol Compal?

A Sumol Compal tem uma cultura...
Temos alguma sorte nessa matéria.
Temos uma cultura muito propria,
com varios valores, com pessoas
bastante apaixonadas por aquilo
que fazem. A paixao faz parte da
nossa cultura.

Mas eu julgo que temos equi-

A SUMOL COMPAL TEM
UMA CULTURA.. TEMOS
ALGUMA SORTE NESSA
MATERIA. CULTURA
MUITO PROPRIA, COM
VARIOS VALORES, COM
PESSOAS BASTANTE
APAIXONADAS POR

¢ uma situacao facil. Mas é uma si-
tuac¢ao motivante. Eu ja fazia parte
do Conselho de Administracao,
portanto, foi uma alteracao, foi
uma mudanc¢a muito suave, como
sao as mudancas na Sumol Compal.
Uma transi¢ao bastante suave, que
eu acho que esta a correr bem em
termos de resultados quantitativos
e qualitativos.

pas preparadas. Estas tém de ser
acompanhadas, obviamente, com
mecanismos de coaching e de de-
senvolvimento de competéncias
que nos ajudam a desenvolver as
nossas pessoas e a adequa-las as
necessidades da nossa estratégia.

Mas eu acho que temos a sorte de ter uma cultura muito
forte. Somos um grupo de 1.200 pessoas, muito unido e
coeso, a partilhar um conjunto de valores que nos facilitam
a aplicacao das estratégias e a boa execucao dessas mesmas
estratégias. Eu acho que esse é um dos pontos fortes da Sumol
Compal: as suas pessoas e a sua cultura.

O Diogo esta na Sumol Compal desde 1998 e passou por varias
funcdes antes de assumir a liderancga executiva. O que é que
mudou, de forma mais significativa, na sua visdo e estratégiada
empresa, desde que entrou até aos dias de hoje?

E como é o estilo de lideranca de
Diogo Pereira Dias?
Procuro ser um lider pragmatico na

AQUILO QUE FAZEM
organizacao. Sou bastante orientado

para as pessoas, bastante orientado

para a execucao, para a boa execucao da estratégia. O Conselho
de Administracao define a estratégia, e a Comissao Executiva
tem a obrigacao de a implementar.

Sou um lider muito focado, como disse, nas pessoas, na sua
satisfacao, na sua motivacao, e tenho uma grande preocu-
pacao em que as pessoas conhecam qual é o seu contributo
para a estratégia. Quando se tem 1.200 pessoas em diversos
locais do Pais e em diferentes geografias, temos pessoas em
Mocambique, temos pessoas em varios locais em Portugal, é
muito importante que cada um saiba exactamente qual é o seu
contributo para a estratégia, para o proposito da companhia.
E esse é um dos desafios da lideranca.
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Qan. INTERNACIONALIZACAO
lg, A SUMOL COMPAL E UMA EMPRESA PORTUGUESA
¥> COMUMA CLARA VOCAGAO INTERNACIONAL, ESTANDO
PRESENTE EM MAIS DE 50 PAISES

Sou um lider bastante proximo, desloco-me bastante, ex-
plico bastante, para que as pessoas estejam envolvidas a volta
da estratégia. Uma coisa é as equipas saberem exactamente
para onde € que vamos, o que € que queremos fazer e qual é o
meu contributo neste caminho. Outra coisa é estarmos mais
afastados destas matérias.

E qual é que gostava que fosse o seu contributo neste caminho?

O meu contributo neste caminho é sempre um: deixar a
Sumol Compal as proximas geragoes de gestores melhor do
que aquela que eu herdei. E, portanto, se cada um tiver esta
perspectiva, nos vamos sempre crescendo e vamos sempre
tendo uma Sumol Compal maior e melhor.

Ha alguma decisido desse caminho de que se orgulhe mais e
alguma que lhe tenha sido mais dificil?

Nao destaco uma decisio, la esta, nao acho que existam balas
de prata, nem eu tomo decisoes sozinho. E injusto chamar
para mim esses louros, porque sao decisoes que tomamos em
equipa e sao decisoes que tomamos como empresa. Portanto,
eu nao destaco pessoalmente nenhuma decisao de que me
tenha arrependido, nem nenhuma que me tenha reforcado.
Acho que aqui ja tomamos boas decisoes e tomamos decisoes
menos boas, mas fazemos isso sempre numa perspectiva co-
legial e sempre numa perspectiva de grupo, seja na Comissao
Executiva ou no Conselho, onde estou presente e assumo as
responsabilidades por umas e por outras.

E se ndo conseguir atingir a meta dos 500 milhdes definida no
Plano Estratégico?

Se nao conseguir atingir a meta, tentarei aproximar-me o
mais possivel desse objectivo. As organizacoes tém objectivos,
e estes existem para serem atingidos e para envolverem as
pessoas a volta deles. E, para ja, nao coloco essa hipétese. O
ano de 2026 leva-me a crer que, grosso modo, as metas que
definimos para 2028 estdo em trajectoria de cumprimento.
Mesmo que nem todas estejam exactamente nessa trajectoria,
a grande maioria esta, apesar dos desafios, apesar da conjun-
tura, apesar de tudo isso. Eu diria que, olhando para 2026,
enfim, as metas nao estariam em causa. Em 2027 vamos ver
como é que os mercados...

E ndo notam ainda nenhuma contracgao no consumo?

Nao vejo uma contrac¢ao no consumo; vejo uma diminuicao
do crescimento do consumo, que é uma coisa diferente. Nao
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SEMENTEIRA: A «CASA» DA INOVAGCAO

DA SUMOL COMPAL

A Sementeira é a nova marca interna da

Sumol Compal dedicada a inovagdo. Nasceu

da conviccdo de que inovar ndo pode ser tarefa
exclusiva de equipas especializadas: deve
envolver todos os colaboradores, a partir da
observacdo do consumidor, da experimentacéo e
da colaboracao.

Para 2026-2028, a estratégia assenta em trés
eixos: dar mais presenca a inovagao nas conversas
e nos projectos, desenvolver competéncias e
estimular novas formas de pensar, e experimentar
solucdes com impacto real. Para |a chegar, a
Sementeira vai apostar em Talks, formacées,
comunidades de experimentagao, hackathons e
chamadas para solucdes.

A primeira edi¢do do Sementeira Hackathon,
o novo evento anual de inovacdo da Sumol
Compal, juntou, em Lisboa, no passado més

ha uma contrac¢ao: nés nao estamos a regredir em termos
de consumo de fast-moving consumer goods. Estamos é a
crescer a ritmos mais baixos. Em 2027, provavelmente, isso
pode acontecer. Devido aos efeitos da inflac¢ao e do custo dos
combustivels, vamos ver como € que se resolve esta conjuntura
internacional. Isso pode acontecer.

E essa expectativa, la esta, era o que eu dizia ha pouco: qual
é o maior risco? A conjuntura. Se os mercados arrefecerem,
mais dificil é atingirmos as nossas metas. E preciso ganhar
mais quota, nio é impossivel. E preciso ganharmos mais quota
de mercado; o esforco é maior para conseguirmos atingir as
nossas metas. Mas é possivel.

de Fevereiro, 50 colaboradores de diferentes
areas e niveis hierarquicos, seleccionados entre
mais de 130 candidatos. Ao longo de um dia, as
equipas multidisciplinares trabalharam desafios
concretos e transformaram ideias em protétipos
ou conceitos testaveis. O dia terminou com os
pitches finais perante a Comissdo Executiva da
empresa, que escolheu trés ideias vencedoras.
Estas estdo agora a ser exploradas pela equipa
de inovacao.

Com langamento interno previsto para Outubro
de 2026, a Plataforma da Sementeira sera um
espaco digital de colaboragdo que liga as equipas
aos desafios estratégicos da organizagao. Permitira
submeter e cocriar propostas, acompanhar o
processo de avaliagdo e desenvolver solugées com
aplicacdo concreta. Encontra-se em fase de testes
com utilizadores internos, a preparar-se para uma
adopcéo alargada.

Os investimentos previstos para este ano estdo dentro
do esperado?

Sim. Fizemos investimentos consideraveis, quer na renovac¢ao
de alguns equipamentos, quer na transi¢ao energética. Nos
ultimos anos, temos mantido um esforco de investimen-
to significativo.

Temos hoje trés parques fotovoltaicos em trés das nossas
quatro fabricas em Portugal. Nao temos um na quarta fabri-
ca porque esta estd inserida no Parque Natural da Serra da
Estrela, onde nao é possivel realizar esses investimentos. E
acabamos agora de inaugurar uma central de biomassa na
nossa fabrica de Almeirim, que nos vai trazer uma reducao
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A SUMOL COMPAL CONTA COM UM PORTEFOLIO DE 16 MARCAS
DIVIDIAS EM SEIS CATEGORIAS: SUMOS E NECTARES; BEBIDAS
REFRESCANTES; AGUAS; SNACKS DE FRUTA; VEGETAIS E PRODUTOS
DE TOMATE E BEBIDAS DE BAIXO TEOR ALCOOLICO

muito significativa da nossa pegada de CO2, além de ser
um investimento bastante rentavel para a companhia.

Portanto, passamos a ter uma dependéncia muito menor
das flutua¢des do mercado internacional do gas, porque
produzimos biomassa e cobrimos quase a totalidade das
nossas necessidades de vapor na fabrica de Almeirim.
As proprias centrais fotovoltaicas ajudam-nos a navegar
esta crise energética com menos impacto.

Por outro lado, a nossa equipa de compras também
fez um trabalho fantastico ao nivel da fixa¢ao de pregos,
através de hedging, procurando fixar os precos da ener-
gia, das matérias-primas e dos materiais de embalagem.
Foi um processo que envolveu riscos, porque quem faz
hedging assume um risco, mas correu-nos bastante bem.

Portanto, ainda nao estamos a sentir de forma expres-
siva 0 impacto inflacionista da energia este ano. Nao
quer dizer que nao o sintamos no proximo ano. Estamos
a senti-lo, mas nao de forma expressiva, gracas, em
parte, a autoproducao de energia e ao hedging no que
respeita a outros tipos de matérias-primas e materiais
de embalagem.

E vocés tém capacidade fabril instalada suficiente para
responder a esse crescimento a que se propdem ou terdo
de areforgar?

Globalmente, sim. Nao quer dizer que, numa ou noutra
linha, n6s nao tenhamos de fazer aqui algum reforco de
capacidade. Vamos fazé-lo. Estamos preparados para o
fazer. Alias, estamos agora a estudar faze-lo, com vista
a tomar decisoes este ano para concretizar esses inves-
timentos em 2027.

Qual é a marca que quer deixar na Sumol Compal?

Como disse ha pouco, gostava de deixar uma empresa para
as proximas geragoes melhor do que aquela que recebi. Mas
gostava de deixar uma empresa claramente dinamica, com
pessoas felizes, com pessoas alinhadas com o propoésito
da empresa e uma companhia muito maior do que aquela
que € hoje.

Acho que temos um futuro pela frente que depende de
nos. Ha que ter uma boa estratégia e capacidade de execu-
¢ao. Esta ultima € sempre muito importante para chegar
a essa meta. A minha ambicao é ter uma Sumol Compal
maior e melhor e sera sempre a minha ambicao: ter uma
Sumol Compal maior e uma Sumol Compal melhor. e
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Diogo Pereira Dias

por:M.a Joao Vieira Pinto

O gestor que quer
elevar a Sumol Compal
a outra escala

HA 28 ANOS NA EMPRESA, O CEO CRESCEU ENTRE VENDAS, MARKETING E GESTAO
DE MERCADOS. HOJE, APOSTA NA TECNOLOGIA PARA GANHAR EFICIENCIA E PREPARA
O GRUPO PARA UMA NOVA ETAPA DE EXPANSAO INTERNACIONAL, ATIRANDO AOS EUA

iogo Pereira Dias nao chegou ao topo da Sumol
Compal vindo de fora. Pelo contrario, fez o ca-
minho dentro de casa, ao longo de quase trés
décadas, passando pelas dreas comercial, de
marketing e de gestdo de mercados antes de assumir, em
Setembro de 2024, a presidéncia da Comissao Executiva da
Sumol Compal Marcas. A promocao colocou na lideranca
operacional um gestor que conhece a empresa como as
palmas das suas maos e que enfrenta agora o desafio de
transformar essa experiéncia em crescimento.

Nascido em Lisboa, em 1967, licenciou-se em Gestao de
Empresas pela Universidade Catélica Portuguesa, onde
estudou entre 1986 e 1991. Complementou a formacao com
uma pos-graduacao em Gestao Empresarial no INDEG/
ISCTE, em 2004-2005. Antes de ingressar no Grupo, em
1998, passou pela area comercial da Beiersdorf, experiéncia
que antecedeu um percurso profissional ligado sobretudo
as vendas, ao marketing e a gestao.

Os primeiros anos na Sumol Compal foram marcados pela
progressao para fungdes de direccdo e administragao, que

desempenhou entre 2003 e 2008. Seguiu-se, entre 2009
e 2017, a responsabilidade pela Unidade de Mercado de
Portugal e Espanha, uma funciao que o colocou no centro
da relac@o entre marcas, distribuicao e consumidores. Ja
em Abril de 2017, foi nomeado vogal do Conselho de Admi-
nistracao da Sumol Compal. Antes de chegar a presidéncia
executiva, era vice-presidente da Comissao Executiva da
Sumol Compal Marcas e administrador da sociedade holding.

Em Setembro de 2024, a sucessao de Duarte Pinto repre-
sentou mais do que uma mudanca de lideranca. Depois de
ter dirigido a Comissao Executiva durante 15 anos, transitou
para a vice-presidéncia do Conselho de Administracao, com
responsabilidade pela estratégia. Diogo Dias herdava, na-
quela altura, uma organizag¢ao consolidada, mas obrigada a
adaptar-se a consumidores mais exigentes, a pressao sobre
os custos e a concorréncia num mercado em transformacao.

Um dos exemplos mais concretos da agenda que defende
estd na fabrica de Almeirim. Numa entrevista em Marco
ultimo, o gestor explicou como a digitaliza¢ao e a analise de
dados passaram a permitir o acompanhamento das linhas de
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producao em tempo real. Segundo os
nimeros apresentados pelo proprio,
a eficiéncia da fabrica aumentou
cerca de 10%, com capacidade para
produzir mais 13 milhoes de litros
sem acrescentar equipamentos ou
turnos ao fim de semana.

E é este tipo de nimeros que ajuda a
perceber a sua visao de gestao: tecno-
logia ndo como um fim em si mesmo,
mas como instrumento para melhorar
decisoes, produtividade e competitivi-
dade. Diogo Pereira Dias reconhece,
contudo, que a transformacao nao
acontece sem dificuldades. Na mesma
entrevista, sublinhou a importancia
da transparéncia, do envolvimento
dos trabalhadores na concepcao das
solucdes e da formacao para que as
equipas acompanhem a mudanca.

A dimensao internacional é outra
frente central. Presente em mais de
50 paises, a Sumol Compal encerrou
o ciclo estratégico de 2023-2025 com
um volume de negocios superior a
400 milhoes de euros, apoiado na
expansao externa e na valorizacao
das marcas. Para o triénio 2026-
2028, a empresa definiu a ambicao
de crescer 20% face a 2025 e alcancar
500 milhoes de euros de receitas.

O desafio de Diogo Dias é agora
conciliar a for¢a de marcas histo-
ricas como Sumol e Compal com
inovacao, eficiéncia industrial e
novas oportunidades de mercado.
O seu percurso revela um gestor
de continuidade, mas os resultados
que apresenta na modernizac¢ao das
operacoes mostram também uma
aposta na transformacio. E entre
estas duas dimensoes — preservar o
valor construido e preparar a empresa
para crescer — que se vai medir a
sua lideranca. e
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