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< S centros comerciais, € nao
falo somente no Amoreiras,
sdo, provavelmente, os locais
mais seguros para as pes-
soas estarem», diz Fernando
Oliveira, administrador da
Mundicenter. «O controlo
de entrada e circulagao de
B pcssoas estd devidamente
identificado e é cumprido a
risca. Nao existe sobrelotacio do espago, ninguém
pode entrar sem mascara, existe sinalética das re-
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'l ll «DESDEODIA1D~EJUNHO, OS CENTROS )
COMERCIAIS ESTAO A OPERAR SEM LIMITACOES
NO RESTO DO PA[S SEM REGISTO DE QUAISQUER
INCIDENTES» RECORDA O PRESIDENTE DA APCC

gras e procedimentos a cumprir —
dentro do espago comercial que

Metropolitana de Lisboa, coloca
em risco a preservacao de muitos

visam ? dist?inciament(z1 sofcial e é UM AMBIENTE SEGURO postos de trabalho, sob;etqdo num
(irliciodepsansdelotna £ CONTROLADOPORUMA  coneso e e it
zacdo dos varios espagos comuns EQUIPA DE SEGURANGA QUE nacional ja sdo mais restritivas do

CERTIFICA O CUMPRIMENTO
DAS REGRAS ESTABELECIDAS

é reforcada varias vezes ao dia. E
um ambiente seguro e controlado

que as limitacGes aplicadas nas
principais economias na Europa.

por uma equipa de seguranca que
se certifica do cumprimento de
todas as regras estabelecidas»,
acrescenta ainda.

Alias, esta é uma opiniao par-
tilhada por todos os responsaveis
de grandes superficies que foram
contactados para a elaboracdo
deste especial.

«Os centros comerciais geridos
pela Sonae Sierra sao muito segu-
ros para todos os intervenientes,
pois minimizam o risco de trans-
missdo do novo coronavirus. A
nossa empresa recebeu, alias, uma
declaracao da auditora Lloyd’s
Register que atesta que o nosso
sistema de gestao de seguranca,
saide e ambiente minimiza o
risco de propagacao do coronavi-
rus», acrescenta Elsa Monteiro,
directora de Sustentabilidade
e Comunicac¢io Corporativa da
Sonae Sierra.

«Estamos mais bem preparados
do que nunca e os nossos clientes
estdo mais seguros nos nossos
Grandes Armazéns do que em
qualquer outro local», sublinha
fonte oficial do El Corte Inglés.

Também a ANA Aeroportos de
Portugal tem vindo a implementar
as recomendacoes da Direcgao-
-Geral da Saude (DGS), adaptando
sempre que necessario o espago
aeroportuario as medidas de
mitigagao do contagio, seguindo

em cumprimento de normativo
nacional e internacional.

CONTEXTO

A Associacdo Portuguesa de Centros
Comerciais - APCC revelou que os
centros comerciais portugueses,
com excepc¢ao dos da Area Metro-
politana de Lisboa, registaram em
Julho uma quebra de vendas de
aproximadamente 25% dos valores
alcangados no periodo homoélogo
de 2019, enquanto que os centros
localizados na Area Metropolita-
na de Lisboa, onde ainda vigora
uma limitagao de horario, estao
aregistar quebras de vendas que
representam 40% face a0 mesmo
periodo do ano passado.

As limitac¢oes de horario em
vigor nestes espacos reflectiram-se
também no nimero de visitantes,
que é de -47% nos centros da Area
Metropolitana de Lisboa, e de cerca
de -30% nos do resto do pais, em
Julho face ao periodo homoélogo.

«Os associados da APCC con-
sideram esta continuada limita-
¢ao injustificada e lesiva para a
recuperacio econémica da acti-
vidade dos lojistas dos centros
comerciais. Continuar a limitar
desnecessariamente os centros
comerciais, especialmente da Area

Em varias regides da Alemanha,
por exemplo, uma loja com a
mesma area pode ter o dobro dos
clientes», afirma Antonio Sampaio
de Mattos, presidente da APCC.

Neste sentido, a APCC, enquanto
interlocutor deste sector em Por-
tugal, apela para que o Governo
determine a reabertura total,
ainda esta semana, dos centros
comerciais na Area Metropoli-
tana de Lisboa, cujas lojas tém
actualmente de encerrar as 20h.
A Area Metropolitana de Lisboa
tem um peso muito significativo
para a protec¢do do emprego, uma
vez que € aqui que se concentram
35% dos centros do pais, e que estes
asseguram 50% do emprego total
gerado pelo sector a nivel nacional.

O presidente da APCC recorda
que «desde o dia 1 de Junho, os
centros comerciais estao a operar
sem limitacoes no resto do pais sem
registo de quaisquer incidentes»,
argumentando que «nao existem
razoes objectivas para que se
mantenham estas restri¢des sobre
espacos que tém mostrado, como
poucos outros, capacidade de ga-
rantir a seguranca de visitantes,
lojistas e colaboradores das lojas,
cumprindo ndo apenas as regras
estabelecidas pelo executivo e
as recomendagoes da DGS, mas
também as melhores praticas
desta industria a nivel global.» e
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PORTUGALIDADE

A ANA SEMPRE ESTEVE
MUITO ATENTA AS
TENDENCIAS MUNDIAIS
A NIVEL DE CONSUMO

E EM ESPECIAL AO
CONSUMO NO RETALHO
AEROPORTUARIO,
APOSTANDO NA
DIFERENCIACAO, NA
PORTUGALIDADE E NAS
MARCAS GLOBAIS QUE
INCENTIVAM O CONSUMO
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ANA Aeroportos de Portugal
implementou, desde o inicio
da crise, medidas de protec-
¢do nos seus aeroportos que
tém vindo a ser reforcadas e
complementadas. Para além
das recomendacoes de distan-
ciamento fisico, de reforco da
_ limpeza e desinfec¢do com

utilizagio de procedimentos
inovadores, medicao de temperatura aos passageiros
que chegam, uso obrigatério de equipamento de
proteccao individual nomeadamente a mascara,
foram adaptados os fluxos de passageiros de forma

a prevenir concentragoes e im-
plementada uma campanha de
comunicacao/informacao.
Destaque-se a aplicacdo em
plataforma digital - U-monitor
- para monitorizacao destas me-
didas e que regista o feedback aos
passageiros através de QR-code,
a utilizagao de equipamento de
desinfec¢ao com tecnologia UV
avancada para grandes areas e
equipamentos de uso comum, como
balcGes e quiosques de check-in,
carros de bagagem, tabuleiros
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A ANA TEM IMPLEMENTADO AS RECOMENDAGOES DA DGS,
ADAPTANDO SEMPRE QUE NECESSARIO O ESPACO AEROPORTUARIO

AS MEDIDAS DE MITIGAGAO DO CONTAGIO, SEGUINDO EM
CUMPRIMENTO DE NORMATIVO NACIONAL E INTERNACIONAL
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raio-x, tapetes de bagagem, entre
outros, e a implementacao de
solucdes contactless.

Lojas, restaurantes e outros es-
pagos comerciais seguem as regras
gerais definidas pelalegislagdo por-
tuguesa. Alias, os aeroportos rece-
beram em Junho a distingao do selo
Clean& Safe do Turismo de Portu-
gal. Refira-se ainda que, por decisio
governamental, os passageiros que
chegam a Portugal preenchem o
PLC (passenger locator card) e se
oriundos de determinados paises,
tém de trazer prova de teste nega-
tivo realizado 72h antes do voo - se
nacionais ou com residéncia podem
realiza-los no aeroporto a chegada
a expensas proprias.

A ANA tem implementado as
recomendacoes da DGS, adap-
tando sempre que necessario o
espago aeroportuario as medidas
de mitiga¢ao do contagio, seguindo
em cumprimento de normativo
nacional e internacional. Tem ainda
trabalhado com as entidades de
Turismo e parceiros nacionais e
internacionais, de modo a garantir
que as medidas estao integradas
em todo o percurso do passageiro.
Desta forma, os aeroportos nacio-
nais prepararam-se para voltar a
receber passageiros, assegurando
maior proteccdo e confianca.

Estas medidas estdo em conti-
nua avaliacao e serdo reforcadas
e complementadas sempre que
a situacdo o exija. A ANA esta
empenhada em contribuir para o
esforco nacional de mitigacao dos
riscos assegurando, com a maior
seguranca possivel, a continuidade
do servigo publico, a opera¢io nos
Aeroportos de Portugal.

«Nas areas comuns temos fluxos
distintos nos corredores de chega-
da, partida e transferéncias, com
marcacdes no pavimento, sendo
que as lojas, na sua maioria ja a
operar desde Junho, ajustaram
a sua capacidade e percursos,
estando o staff empenhado para
as novas necessidades sanitarias»,
explica fonte oficial da empresa.
Asinalizacao é acompanhada por
mensagens sonoras. Foi feito um
reforco de dispensadores de gel
desinfectante, colocada informagao
com limita¢do de nimero de clientes
dentro de cada espacgo comercial,
bem como, protecgdes em acrilico
para o atendimento de forma a
assegurar, quer a clientes quer ao
staff dos operadores comerciais,
um atendimento seguro. Sente-se
uma gradual consciencializag¢ao
individual e colectiva as novas
regras sanitarias por parte dos
passageiros, no que todos passamos
a chamar o “novo normal”.

DESAFIOS

Segundo a mesma fonte, ndo se
pode dissociar o desafio da area de
retalho do da prépria industria do
transporte aéreo, ja que a retoma
das rotas existentes anteriormente
e a confianca nas viagens inter-
nacionais € gradual e tem vindo
a sofrer alguns adiamentos com a
continuidade de proibicao de voos
de alguns paises e com a evolugio
menos positiva da reabertura de
alguns mercados. «Tem sido elevado
o empenho no desenvolvimento de
rotas e do Turismo de Portugal,
mas a evolucdo da pandemia e a
incerteza econdmica e social tém
travado e adiado a recuperacio

» A reabertura
faseada das lojas,
em coordenagdo
entre lojistas e

a ANA, permitiu
responder
arequisitos
deservigoe
disponibilidade
de oferta aos
clientes com
base no nivel

de trafego,
salvaguardando
o equilibrio

de exploragdo
financeirae
operacional

dos lojistas

WE NEFD YOU

dos negdcios da forma como gos-
tariamos. Existe também o desafio
sobre as mudancas no perfil do
passageiro e consumidor pos-
-pandemia que devera ser acom-
panhado, mas acreditamos que
se mantém um elevado interesse
por parte dos passageiros-clien-
tes na oferta comercial aeropor-
tuaria», acrescenta.

A relacdo com os lojistas tem
constituido outro desafio. Tem
sido um contacto muito regular
e de elevada cooperacio entre as
partes, assente em pressupostos
da parceria que os une com alguns
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destes lojistas ha varios anos. No
inicio da pandemia e perante a
incerteza nesse momento da sua
gravidade e impacto futuro, a ANA
comecou por implementar medidas
com vista a aliviar a liquidez dos
parceiros. Seguiu-se em Junho a
apresentacao de propostas de retoma
da actividade comercial, com efeitos
acurto e médio prazo, desenhadas
para cada area de negdcio e que
estdo em implementacao. «Temos
disponibilizado com antecedéncia,
o planeamento de voos para cada
aeroporto, de forma a permitir a
cadalojista flexibilizar de alguma
forma os seus horarios de funcio-
namento, visando maior eficiéncia
da operagdo», diz fonte oficial.
A oferta de retalho aeropor-
tuaria segue a procura, ha muito
reconhecida, pelos passageiros
em espacgos e conceitos cada vez
mais tematicos, concretamente
de maior autenticidade local/
regional. «Todos os anos ava-
liamos os principais segmentos
de consumidores, procurando
novos equilibrios entre marcas
reconhecidas internacionalmente
e a oferta de maior foco na expe-
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ARESERVA
DE SERVICOS
ATEMPADA
FOIUMA DAS
GRANDES
APOSTAS DA
ANA NA AREA
DO DIGITAL,
TENDO
RENOVADO A
PLATAFORMA
E-COMMERCE,
QUE ENTRE
OUTRAS
NOVIDADES,
PASSOU A
PERMITIR
RESERVAR EM
SIMULTANEO
PARA VARIOS
AEROPORTOS
DAREDEE
DIFERENTES
PACOTES DE
PRODUTOS

riéncia, unicidade e criatividade»,
explica. A pandemia trouxe essa
consciéncia a mais pessoas do
sector aeroportuario e nao so.
A necessidade de promocao das
novas commodities relacionadas
com higiene, espago e monitori-
zacdo traz uma nova perspectiva
a experiéncia do passageiro, que
tem de se diferenciar.

DIFERENCIAGAO
Os aeroportos e os concessionarios
sempre estiveram muito atentos
as tendéncias mundiais a nivel de
consumo e em especial a0 consumo
no retalho aeroportuario, adequan-
do espacos, oferta e marketing
mix de produtos e servigos que
se ajustassem ao tipo de trafego,
apostando na diferenciagao, na
Portugalidade e nas marcas glo-
bais que incentivam o consumo.
Um aeroporto com um trafego
maioritariamente portugués e
local nao tem a mesma oferta
que um aeroporto turistico com
passageiros maioritariamente de
outras nacionalidades. Sdo perfis
de consumo distintos e a ANA
trabalha com os seus concessio-
narios, parceiros de negdcio, em
modelos de negbcio que se ajustem
modelarmente a estes desafios.
«Recolhemos informacao deta-
lhada de venda dos nossos lojistas,
0 que nos permite mais facilmente
identificar tendéncias emergentes
e testar novos conceitos/ofertas,
mas também, apoiar os actuais
lojistas no afinamento da sua
oferta e “guiar” novos operadores
de retalho aeroportuario para
formulas com maior probabilidade
de sucesso», sublinha fonte oficial.

A ANA realiza periodicamente
inquéritos aos passageiros, como
0 ASQ da ACT - Airport Service
Quality da Airports Council Inter-
national, no Ambito da qualidade
de servico, que inclui questdes tao
especificas como value for money
nos servicos e lojas, simpatia do
staff, oferta, conforto, entre outros
factores de avaliacdo. Realizam
regularmente outros inquéritos
de satisfagdo de oferta comercial
- loja aloja, mystery shopping e de
perfil de passageiro por aeroporto,
que analisam e partilham com os
parceiros de negocio.

Fazem diversos exercicios de
benchmarking vs. mercado local
e outros aeroportos, com vista
a identificar oportunidades na
oferta comercial. «Quando é iden-
tificada uma oportunidade ou
necessidade percepcionada ndo
satisfeita, procuramos operadores
especializados ou desafiamos os
parceiros de negdcio para procurar
responder a essa procura», afirma
fonte oficial. Em algumas ocasides,
nao tendo a ANA encontrado a
solucdo, acabou por desenvolver
conceitos proprios e diferenciado-
res, que foram operacionalizados
por terceiros. A Portfolio - Made
of Portugal é um caso de sucesso.
Um conceito criado pela ANA,
presente em Lisboa, Porto, Faro
e Madeira que promove empresas
e produtos nacionais. Estas lojas
oferecem autenticidade, origina-
lidade, criatividade e inovagao de
que Portugal é feito. Uma marca
viva, apaixonante e apaixonada pelo
nosso pais, reinventando o «sentir
portugués», e que tem a maior
montra do pais: os aeroportos. e
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CBRE

O FUTURO DO
IMOBILIARIO

OS CENTROS COMERCIAIS VIVEM MOMENTOS DE GRANDE
TRANSFORMAGAO, NUMA EPOCA EM QUE A VISITA AOS MESMOS
NAO SE CINGE APENAS A UMA EXPERIENCIA DE COMPRA

uis Arrais, Retail Property Mana-
gement Director Iberia da CBRE,
explica quais sdo os principais desa-
fios da CBRE para o futuro e como
é que a consultora tem acompanha-
do a evolugao dos diferentes tipos
mmmmmm  d€ consumidor.
_ A consultora CBRE assumiu no inicio
do ano a gestdo de mais trés centros
comerciais em Portugal. Como tem sido o caminho
do crescimento?

Esta é uma linha de negoécio que tem mostrado um
crescimento significativo de ano para ano: hoje, a
CBRE em Portugal ja gere e comercializa oito centros
comerciais e seis retail parks em regioes como grande
Lisboa, Norte e Centro. A nossa equipa de Property
Management trabalha em plataforma ibérica, gerindo
a data de hoje um total de 46 activos, havendo uma
permanente partilha de experiéncia, de expertise e de
inovacao, trazendo valor acrescentado para ambos os
mercados e materializando o olhar da CBRE sobre o
futuro do retalho que, sem davida, ira passar por uma
revolucao. Os centros comerciais vivem momentos de
grande transformacgo, numa época em que a visita
a0s mesmos ndo se cinge apenas a uma experiéncia
de compra, dai que acreditamos que este tipo de
activos, no futuro, deixem de se chamar “centros co-
merciais” e passem a chamar-se “centros”. Centro de
experiéncias, centro de servicos e, claro, centros onde
é possivel adquirir bens de consumo. Numa altura
em que o comércio online ganha forca em Portugal, e

120 AGOSTO 2020

acelerado pela pandemia, a CBRE
esta a trabalhar numa estratégia
omnichannel que permite convergir
o digital com o retalho, atraindo
novos visitantes, mantendo a com-
petitividade, o poder de atracgio,
e permitir a adaptacgio aos novos
estilos de vida e ao “novo normal”.
Hoje, nos activos por nés geridos, ja
é possivel encontrar pick up points,
fastlanes pararecolha de compras
e nos nossos canais digitais ja é
possivel viver uma experiéncia de
consumo que termina no centro,
que é um ambiente fisico tnico,
mais agil, comodo e, acima de
tudo, seguro.

Quais os principais desafios da
CBRE para o futuro?

A CBRE preocupa-se com o futuro
do imobilidrio e temos amplamente
presente que sem adaptar os espagos
as novas necessidades e expectati-
vas das pessoas os mesmos ficarao
obsoletos. N3o se trata de pensar
como incorporar “experiéncia’
mas sim trabalhar “experiéncia”
de raiz e entao dar-lhe contornos
como possam ser cultura, fashion,
entre outros, de acordo com o po-
sicionamento do centro comercial.

Como é que a CBRE tem acompa-
nhado a evolugdo dos diferentes
tipos de consumidores?

Totalmente estratégica para a
nossa actividade, a CBRE conta
com uma area Research, ndo s6
com uma equipa local que se de-
dica ao mercado nacional, como
naregiao EMEA, que monitoriza
precisamente o comportamento
dos utilizadores e consumidores,
bem como a sua relagdo com os
edificios e o imobiliario. Lancado
recentemente, o CBRE Global
Outlook 2030 - The Age of Res-
ponsive Real Estate 2030, o nosso
mais recente estudo analisa as 10
grandes tendéncias e desafios do
sector para a proxima década. A
CBRE prevé que o negocio de retalho
vai convergir para um inico modelo
conhecido como “phygital” - fisico
e digital — onde as lojas online e
fisicas se fundem para responder
ao aumento de encomendas dos
consumidores, pela conveniéncia,
velocidade e custo. @
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Totalizando 85 ativos de retalho, escritérios e industrial,
a CBRE Portugal gere 1 355 318 m?.
Em cada metro quadrado, uma experiéncia Unical

Em Portugal, somos |G a entidade gestora do Alameda Shop & Spot, Alma Shopping,
Loureshopping, Nosso Shopping, Rio Sul Shopping, Torreshoping, UBBO e 8% Avenida.
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SATISFACAO
DO CLIENTE e

O EL CORTE INGLES CONTINUARA A
INVESTIR NA MELHORIA DOS ESPACOS
COMERCIAIS, PORQUE A SATISFACAO
DO CLIENTE ESTA NO SEU ADN

odos os espacos dos Grandes
Armazéns foram adaptados a
novarealidade para permitir um
distanciamento fisico de, pelo
menos, dois metros. Para além
do uso obrigatério de méascara
foram colocados dispositivos de
limpeza e higienizacao inovado-
_ res, sistemas de avaliacao dos

niveis de ocupacdo de cada piso
e controlo de temperatura dos colaboradores. As
medidas de higiene foram reforcadas e implemen-
tados sistemas de descontaminac¢io dos produtos
trocados ou provados e alterados os mecanismos de
ventilacdo para permitir a permanente renovagao
do ar, mesmo com algum prejuizo do conforto tér-
mico. Realizaram ac¢oes de formacao do pessoal de
venda e de apoio e adaptaram as instala¢gbes com
a colocacao de barreiras biolégicas e informagoes
especificas para cada departamento. Todas as me-
didas foram implementadas para reduzir o risco de
contagio e permitir que os clientes facam compras
com a maxima segurancga. O El Corte Inglés destaca,
neste sentido, o comportamento exemplar que os
clientes tém tido e que tem criado um ambiente de
tranquilidade e seguranca.

«A nossa preocupagio com a seguranca de todos
levou o El Corte Inglés a fazer um grande investimento
em medidas de seguranca. No caso daroupa, as pecas
utilizadas no provador e que ndo sdo vendidas, sdo
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=

submetidas a higieniza¢ao a vapor
ou exposicao a luz ultravioleta-
-C. E 0 mesmo acontece com 0s
artigos devolvidos. O servigo de
limpeza realiza uma desinfec¢ao
constante de pisos e superficies
de contacto como balces, linhas
de caixa, terminais POS, carros,
torneiras, assentos e provadores,
tanto com a loja aberta como
fechada», explica Susana San-
tos, directora de Comunicacao
e Relagoes Institucionais do El
Corte Inglés. Os supermercados
mantém os programas de desin-
fecglo e limpeza ja implementados

‘t.l

desde o inicio do confinamento e
que deram bons resultados. No
caso da restauracio, é camprida
a normativa interna de qualida-
de alimentar e estdo instalados
dispensadores de gel desinfec-
tante na entrada e interior dos
espacgos, para uso obrigatério
dos clientes. Houve uma replani-
ficacdo das salas de refeicdo com
a retirada de cadeiras e mesas,
para que haja uma distancia en-
tre si de dois metros. As mesas e
cadeiras sao limpas a cada utili-
zac¢do com produto desinfectante
e papel descartavel.



FUTURO

ACREDITAMOS QUE OS CENTROS COMERCIAIS

DO FUTURO SERAO MUITO SEMELHANTES AO QUE
HOJE SAO OS NOSSOS GRANDES ARMAZENS E POR
ISSO TRABALHAMOS TODOS OS DIAS PARA INOVAR

€2Corie fngtes

> RESPONSABILIDADE

y .'?’ O El Corte Inglés entende que deve

: retribuir & sociedade uma parte do que a
sociedade lhe oferece. Por isso, a politica de
Responsabilidade Social Corporativa é das éreas
de maior importancia. No campo social entregam
diariamente as quebras a associa¢des que apoiam
familias e pessoas carenciadas em Lisboa, Porto,
Gaia, Coimbra e Braga. Algumas delas sdo a Casa,
Refood, Crescer, Cruz Vermelha Portuguesa,
Noor Fatima, Legido da Boa Vontade, Partilha
Constante, Samaritanos, Sao Cirilo, Jodo Paulo

[l ou a Integrar. «Do ponto de vista cultural temos
as actividades de Ambito Cultural, que visam a
organizac3o de actividades culturais e artisticas,
assim como a difusdo e promocgio dos valores
culturais, contribuindo para o desenvolvimento

e enriquecimento pessoal e cultural. Com estas
acgdes, o El Corte Inglés tem conseguido criar
lagos profundos de relacionamento emocional e
confianca com os clientes e a sociedade. E quanto

aos colaboradores, desde o inicio do ano que
implementou novas medidas com vista a melhorar

N

No caso dos clientes, o uso de
mascara e gel desinfectante é
obrigatério para entrar nas lojas.

a conciliagdo da vida pessoal, familiar e profissional.

» Acreditamos

aos clientes a garantia de que os
colaboradores estao a ter todos
os cuidados como o controlo da

que somos uma
referéncia para
o turismo de

compras devido
as vantagens o
nosso Reward
Card com
desconto de
10% para nédo
residentes

em Portugal

Foi instalada sinalizacao no chao
pararecordar a distancia de dois
metros e os locais de entrada e
saida sdo diferenciados para evitar
o cruzamento de pessoas. Hi um
controlo do nimero de clientes
através de diferentes meios, in-
cluindo electrénicos, nas entradas
e em cada piso ou area especial.
A utilizagdo dos elevadores é re-
servada a pessoas com mobilidade
reduzida, com carros de bebé ou
cadeira de rodas. E ainda oferecem

temperatura diario ao entrarem na
loja, o uso de mascara e a pratica
da etiqueta respiratoria. Por estas
razoes, acreditam que é seguro
fazer compras no El Corte Inglés.

CONFIANCA

O objectivo nas lojas fisicas é
continuar a proporcionar aos
clientes visitas que sejam uma
experiéncia de compra auténtica.
O El Corte Inglés continuara a
investir na melhoria dos espagos

comerciais, porque a satisfacio
do cliente estid no seu ADN. E s6
com esta abordagem sera possivel
continuar a conquistar a sua pre-
feréncia e confianga. Durante trés
meses, a grande parte do espago
comercial esteve encerrada, com
apenas dois negocios a funcionar:
aalimentacao e as vendas online.
Felizmente as vendas, sobretudo
nas areas do desporto, da moda,
da decoracio e acessorios para o
ar livre e praia, tém sido signifi-
cativas, o que é um indicador de
que a confianga dos consumidores
esta a recuperar. A oferta, com
mais de 200 departamentos e
milhares de marcas nacionais e
internacionais de moda, acesso-
rios, casa e decoracao, electronica
e electrodomésticos, alimentacao,
gourmet, desporto, cultura e lazer,
ajuda a cativar o interesse. E sdo
muitas as propostas inovadoras
previstas para os proximos tempos.

«Estamos mais bem preparados
do que nunca e os nossos clientes
estdo mais seguros nos nossos
Grandes Armazéns do que em
qualquer outro local. Estamos
perante uma situacao extrema,
que afecta a saide de todos e
para a qual ninguém tinha um
manual de como actuar perante a
COVID-19, mas quase diariamente
adaptamos as nossas medidas
de seguranca com o objectivo
de garantir a saide de todos os
colaboradores e clientes. Desde
a primeira hora que a prioridade
foi impedir que houvesse qualquer
contagio nas nossas equipas de
trabalho e clientes. E esse trabalho
esta a ser bem-sucedido, porque
nao houve nenhum surto em ne-
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nhuma das lojas e supermercados
e isso demonstra que as medidas
que adoptamos, e que continua-
mos a adoptar e a optimizar, sdo
as mais correctas», acrescenta
Susana Santos.

ORGULHOSOS

Em relagao a apresentagao de
resultados, os niumeros falam
por si. O dltimo exercicio foi o
melhor da histéria do El Corte
Inglés Portugal, tanto em termos
de lucro como de facturagio. «O
que nos deixa muito orgulhosos
da equipa que temos e que tornou
este feito possivel. A incorporacao
de novas marcas de luxo na loja
de Lisboa e a consolidac¢ao do
aumento de clientes na loja de Vila
Nova de Gaia, fizeram com que os
numeros de facturagio tivessem
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subido. Para além disso, os Super-
cor sdo uma marca de garantia e
de boa relacdo qualidade-prego
e sdo cada vez mais uma prefe-
réncia dos portugueses, apesar
de estarmos a falar de um sector
dificil e competitivo como € o
da alimentacao em Portugal. Os
nossos outlets tém cada vez mais
visitantes e as receitas tém niimero
recorde. As vendas da loja online
também foram um éxito. Todos
estes factores juntos contribuiram
para os resultados de sucesso
que tivemos e que pretendemos
melhorar no futuro», sublinha
a directora de Comunicacgao e
Relacdes Institucionais.

Sobre os principais desafios
do El Corte Inglés para o futuro,
a transformacao digital podera
determinar a sobrevivéncia. Em

BEM-VINDOS
GE Wi

PRI

» Muitos
clientes utilizam
os servigos
alternativos

que cridmos
recentemente,
incluindo o
“Entregas no
dia”, que permite
arecepgdode
encomendas

em 24 horas no
horério escolhido
pelo cliente, o
Click & Collect

e o Click & Car

Portugal, querem ser uma empresa
de retalho que esta na vanguarda
dessa transformacio e do comércio
electronico. Nesta fase, as vendas
online cresceram 200%, face ao
mesmo periodo no ano passado.

Nos ultimos meses receberam
cerca de 10 mil pedidos por dia,
que é mais do que nos dias de
black friday, até agora aqueles
com melhores resultados para
o comércio electréonico. Houve
grande investimento a esse nivel
para agilizar todo o processo,
conseguindo entregar mercadoria
em duas horas.

«Para além da grande aposta no
comércio online vamos continuar a
proporcionar aos clientes a melhor
experiéncia nas lojas fisicas. E por
isso o El Corte Inglés Portugal
tem muitos projectos e iniciativas
a médio prazo. O nosso projecto
mais empolgante é no Porto. Para
noés, nao € apenas mais uma inau-
guracdo. Trata-se de estabelecer a
presenca do El Corte Inglés numa
cidade emblematica. O El Corte
Inglés Porto, é uma vontade an-
tiga que passou por varias fases.
Todos temos a sensacdo de que
estamos num momento decisivo,
por isso redobraremos os nossos
esforcos para apresentar a cidade
do Porto uma oferta incomparavel,
de acordo com a importancia da
cidade. O norte de Portugal tem
protagonizado um desenvolvimento
incomparavel e queremos fazer par-
te desse mesmo desenvolvimento.
N32o ha projecto mais empolgante
para todo o grupo, ndo apenas para
Portugal, do que a possibilidade
de abrir uma nova loja no Porto»,
conclui Susana Santos. e
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*Combine-os como mais gostar. Promoc¢ao valida numa selec¢do de artigos. O produto de
oferta é o de menor valor.

**Receba 10% do valor das suas compras efectuadas em Livros e Uniformes Escolares, Livros
de Apoio Escolar, Moda e Sapataria Infantil, Marcas Préprias de Moda Jovem, Equipamento
Desportivo Escolar (calcado desportivo e mochilas escolares), Brinquedos Educativos e Material
Escolar de Papelaria, de 3 de Agosto a 30 de Setembro de 2020.
O saldo acumulado podera ser descontado em compras de valor igual ou superior a 40€ em
Moda e Sapataria Infantil, Moda Jovem, Moda e Sapataria Mulher e Homem, Equipamento
Desportivo Escolar (téxtil, calcado, complementos e mochilas escolares), Casa, Brinquedos
Educativos e Material Escolar de Papelaria, de 3 de Agosto a 7 de Outubro de 2020. Consulte as
excepc¢odes junto dos nossos vendedores.
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«SENTIMENTO
DE CONFIANCA»

SO TRABALHANDO EM PARCERIA,
CENTROS COMERCIAIS E LOJISTAS,
SERA POSSIVEL VENCER ESTA
SITUACAO DE CRISE. O OBJECTIVO
E TRAZER O PUBLICO DE VOLTA
AOS ESPACOS, ASSEGURANDO OS
PROCEDIMENTOS QUE PERMITAM
GERAR CONFIANCA E RETOMA

urante os meses de quarentena,
onde apenas se mantiveram a
funcionar lojas de bens essenciais,
como supermercados e farmacias,
a Mundicenter pautou-se pelo
COMPromisso para com os Sseus
lojistas, tendo durante os meses
I

de Abril e Maio perdoando as

rendas e cobrado apenas 50%

do valor das mesmas no més de
Junho, altura em que os centros comerciais voltaram
a ter a sua actividade a funcionar a 100%. Foi ainda
concedida moratéria de 50% da renda de Junho, 30%
dasrendas de Julho, Agosto e Setembro. A moratoria
sera paga em 20 meses, com inicio em Janeiro de
2021. Complementarmente, a Mundicenter acordou
formalmente analisar individualmente com cada
lojista, baseado em dados reais e objectivos do desem-
penho dos lojistas, a necessidade de apoio adicional.
«Foi esta a forma que encontramos para amenizar a
quebra financeira a que os lojistas estiveram e estao
sujeitos, face a contracdo abrupta do consumo e da
economia. Numa primeira fase, foi também dada a
oportunidade aos lojistas de funcionar em horario
reduzido, ainda que nunca inferior ao periodo entre
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l OS CENTROS COMERCIAIS SAO ESPACOS CONTROLADOS,
QUE SEMPRE SEGUIRAM AS RECOMENDAGOES DA DGS
E IMPLEMENTARAM UMA SERIE DE MEDIDAS ADICIONAIS
QUE VISAM O BEM-ESTAR E SAUDE DE TODOS

@ munDIicenTeR

as 12h00 e as 20h00», afirma
Fernando Oliveira, administrador
da Mundicenter.

Nesse sentido, a Mundicenter
reforcou todos os cuidados de
seguranca e os procedimentos de
higienizacao dos espacos, de acordo
com as directrizes e recomenda-
¢oes da Direc¢io-Geral da Saide
(DGS). No inicio de Maio, seguindo
as recomendacdes feitas para a
primeira fase de desconfinamento,
os centros comerciais da Mundi-
center comegaram a preparar-se
para reunir todas as condicoes
para receber os seus clientes com
toda a seguranca. Os acessos e
zonas comuns foram adaptados
para criar corredores especificos
de circulagio e foram instalados em
diversos pontos do mall dispensa-
dores de alcool gel que podem ser
utilizados por todos os visitantes.
Para dar conhecimento destas novas
normas, é possivel encontrar, nas
varias zonas, sinalética com todas
as medidas adoptadas e normas
que os clientes devem cumprir no
interior do espacgo.

Em cumprimento com as reco-
mendagoes da DGS, deixou de ser
permitida a circulac¢@o no interior
do espaco sem uso de méascara e
foi estabelecida uma lotacdo ma-
xima de permanéncia no interior
dos shoppings e de cada loja. De
modo a que seja possivel manter o
distanciamento social em equipa-
mentos como escadas rolantes ou em
zonas onde seja passivel a criacao
de filas de espera, as distancias
estdo devidamente assinaladas
no chio. E de forma a garantir a
circula¢do de ar natural, claraboias
ejanelas sdo abertas todos os dias

e sempre que possivel, permitindo
o arejamento natural.

A limpeza dos equipamentos
existentes e superficies de contacto
foi também reforcada, como ma-
quinas multibanco e corrimaos. As
areas de descanso, foram retiradas
ou interditadas, e foi temporaria-
mente impedida a requisicao de
carrinhos de bebé nos Balcoes de
InformagGes. Nos WC, alimpeza
foi, também, reforcada e foram

» Fernando
Oliveira,
administrador
da Mundicenter

» O food
court esta
devidamente
preparado para
receber todos
vy os clientes que
. pretendam
realizar as
suas refeicdes
no local, com
adiminuigdo
do nimero

de lugares
disponiveis
eoreforco

de limpeza

do espago

adoptadas medidas adicionais, como
alotacao no interior do espago, a
substituicao do sabao habitual-
mente utilizado por uma solugio
antibacteriana e a desactivacao de
torneiras e mictdrios, para garantir
o distanciamento social. Sempre
que possivel, as portas de acesso
manter-se-ao abertas, de modo a
diminuir a necessidade de contacto
com portas e puxadores. Também
os espacos como o food court estao
devidamente preparados para re-
ceber todos os clientes que visitem
os centros e pretendam realizar
as suas refei¢oes no local, com a
diminui¢io do nimero de lugares
disponiveis e o refor¢o de limpeza
do espaco. Houve ainda um reforco
na limpeza e seguranca, areas
muito importantes em tempos de
pandemia. Este incremento permite
maior frequéncia de limpeza de
determinadas areas como o food
court. Como exemplo, as mesas
deste espaco, apos utilizagio, sdo
de seguida higienizadas para que o
cliente seguinte as possa usar com
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toda a seguranca. Os cuidados a ter,
exigem também um investimento
constante em equipamentos, pro-
dutos de higienizacao ou sinalética.

AMBIENTE SEGURO

Por todos os motivos ja menciona-
dos anteriormente, o controlo de
entrada e circulagio de pessoas
esta devidamente identificado e
é cumprido a risca. Nao existe
sobrelotagao do espaco, ninguém
entra sem mascara, ha sinalética das
regras e procedimentos a cumprir
dentro do espago comercial que
visam o distanciamento social e
a circulacao de pessoas de forma
organizada. A limpeza e higieni-
zacdo dos varios espagos comuns
é reforcada vérias vezes ao dia. E
um ambiente seguro e controlado
por uma equipa de seguranca que
certifica o cumprimento das regras
estabelecidas. «E dificil prever
o futuro e qual sera o caminho
dos centros e dos seus lojistas e
quando voltaremos a niveis pré-
-pandemia. Estes primeiros meses,
serdo sobretudo para reconquistar
a confianca dos clientes, o que vai
levar algum tempo. O que sabemos
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ADIMINUICAO
DO CONSUMO
DE UMA FORMA
GENERALIZADA,
O AUMENTO DO
DESEMPREGOE
ADIMINUICAO
DO PODER
DE COMPRA
POR PARTE DA
POPULAGAO,
SAO DESAFIOS
QUE OS
CENTROS
COMERCIAIS
E OS SEUS
LOJISTAS TERAO
DE ENFRENTAR
DE FUTURO

é que s6 trabalhando em parceria,
centros comerciais e lojistas, sera
possivel vencer esta situagao de
crise. Temos o objectivo comum
de trazer o publico de volta aos
nossos espacos, assegurando todos
os procedimentos que permitam
gerar um sentimento de confianca
e retoma de consumo», explica
Fernando Oliveira.

Para o administrador ndo ha
motivo para ter receio. «Como ja
referi anteriormente e reforco, os
centros comerciais sao espacos
controlados, que sempre segui-
ram as recomendacoes da DGS
e implementaram uma série de
medidas adicionais que visam o
bem-estar e satide de todos. Todos
os visitante andam de méascara,
seguindo os percursos definidos
que limitam o cruzamento com
outras pessoas. As lojas estdo pre-
paradas para receber os clientes,
limitando o nimero de pessoas
presentes em simultaneo no espago,
disponibilizam gel desinfectante a
entrada e adoptaram procedimentos
adequados em todas as situagdes,
como por exemplo utilizacao de
provadores ou higieniza¢ao de
roupa que foi experimentada.
Em conclusio, diria que se pode
voltar com toda a confianca ao
shoppings», acrescenta.

Atendendo ao actual contex-
to, segundo o administrador da
Mundicenter, «as pessoas vao aos
centros com um objectivo muito
concreto de comprar bens que
precisam ou planearam comprar.
As visitas sdo mais cirurgicas,
em que os consumidores ja tém
previsto de antem3o as lojas que
pretendem visitar. Ao contrario do

que se assistia anteriormente, em
que a ida aos centros comerciais
tinha para alguns uma motivacao
de entretenimento e de passeio,
actualmente a deslocacio visa a
compra. O racio vendas por visi-
tante é mais elevado. K este o novo
mundo em que vivemos».

No entanto, a queda do turismo
tera influéncia na recuperacao dos
centros comerciais. «Tinhamos
turistas que frequentavam Portugal
com o objectivo muito concreto de
compras. Turismo de compras e
lazer e que, neste momento, ndo
se verifica. Nao temos esse fluxo
de turistas com o qual contavamos
anteriormente e, por esse motivo -
nao s6 mas também - as quebras
nas vendas fazem-se sentir. No
caso do Miradouro Amoreiras
3602, os turistas internacionais
javaliam mais de 80%. Optamos
por restringir os dias em que esta
aberto, s6 aos fins-de-semana com
entrada gratuita até ao final de
Agosto», acrescenta o responsavel.

Sobre os principais desafios da
Mundicenter para o futuro, a venda
online, que se revelou uma ajuda
importante para muitos lojistas
durante este periodo podera ga-
nhar mais relevancia e passara a
ser uma forma de consumo cada
vez mais presente no dia-a-dia dos
consumidores. «A diminuicao do
consumo de uma forma generali-
zada, o aumento do desemprego e
adiminuicao do poder de compra
por parte da populacio, sao desa-
fios que os centros comerciais e os
seus lojistas terdo de enfrentar de
futuro e que podem ter um peso
significativo na sua recuperac¢io
econdomica pos-COVID», conclui. e
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Na verdade, tem muitas. S3o muitos sorrisos, boas experiéncias e momentos felizes que nos orgulhamos de proporcionar. E essa a missdo da Mundicenter.
Somos mais do que um sindnimo de compras. Somos anfitrides e testemunhas de encontros, surpresas, emocoes e relaces. A gestdo moderna e inovadora
dos nossos espacos comerciais, nem sempre € visivel para quem nos visita. J& o seu resultado, o crescente bem-estar de todos, esse estd bem a vista.
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PALACIO DO GELO SHOPPING

NUMA AREA TOTAL DE IMPLANTACAO
DE 175 MIL METROS QUADRADOS,
DOS QUAIS 73.500 DE AREA LOCAVEL,
O GRUPO VISABEIRA GUINDOU O
NOVO “PALACIO” A UM PATAMAR
INTERNACIONAL. COM EFEITO, O
EDIFICIO PROJECTADO E CONSTRUIDO
PELO GRUPO VISABEIRA, FOI PENSADO
PARA RECEBER OS MILHOES DE
VISITANTES E CLIENTES ANUAIS

DE FORMA MUITO ACOLHEDORA

Palacio do Gelo Shopping
surgiu em Viseu em Outubro
de 1996, entdo designado
apenas por Palacio do Gelo,
num conjunto que integra-
va também o Palacio dos
Desportos, Palacio da Saide
e Palacio dos Congressos.
B  Tratava-se de um conceito
inovador e diferenciador do
que até entlo existia no Pais.

Numa visao de vanguarda, o Grupo Visabeira,
promotor e proprietario do espago, construiu um
centro comercial de grandes dimensoes que, desde
logo, concentrou em si toda a aten¢do dos viseenses e
nao s6. Rapidamente se tornou um polo aglutinador
da Regido Centro que, até a data, nao conhecera
nada parecido.

As dezenas de lojas que colocou a disposi¢ao dos
investidores apresentavam areas generosas e amplas,
que eram complementadas por areas comuns de
invulgar espaco de circulacgio.
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A esse conceito inovador do
centro comercial, o Grupo Vi-
sabeira, acrescentou-lhe ou-
tras mais-valias que o tornariam
ainda mais conhecido, ultrapas-
sando as fronteiras regionais e
rasgando horizontes nacionais e
até mesmo internacionais.

Referimo-nos, por exemplo, a
Pista de Gelo. Um espaco total-
mente inimaginével no nosso pais,
muito menos no interior. Essa
infra-estrutura, parte integrante
do Palacio do Gelo, foi, sem da-
vida, um dos grandes motivos de
atraccao para o publico. Nela, era
possivel aprender a patinar sobre
o gelo, algo até entdo s6 acessivel
a quem se deslocasse a alguns
paises no estrangeiro.

Mas, na generosa pista do Palacio
do Gelo, devidamente enquadrada
por uma grande bancada para
receber comodamente o publico,
também se deram os primeiros pas-
sos no hoquei no gelo em Portugal,
tendo recebido, inclusive, a primeira
formacao de uma selec¢do nacional
de hoquei no gelo que defrontou
a First Portuguese Canadian Cul-
tural Center (FPCCC) deToronto.
Habitualmente a equipa local os
“Lobos do Palacio do Gelo” disputou
partidas com equipas formadas
espontaneamente por pratican-
tes da modalidade residentes em
Portugal e equipas espanholas.
Também a pista de gelo recebeu
os dois primeiros Campeonatos
Nacionais de Patinagem Artisti-
ca, organizados pela Federacao
Portuguesa de Patinagem.

O Palacio do Gelo dispunha,
ainda, de uma area de restauraco,
que constituia, sem davida, outros

NUMA VISAO DE
VANGUARDA,
O GRUPO
VISABEIRA
CONSTRUIU
UM CENTRO
COMERCIAL
DE GRANDES
DIMENSOES
QUE, DESDE
LOGO,
CONCENTROU
EMSITODA A
ATENGCAO DOS
VISEENSES
ENAOSO.
RAPIDAMENTE
SE TORNOU
UM POLO
AGLUTINADOR
DAREGIAO
CENTRO,
QUE, ATE A
DATA, NAO
CONHECERA
NADA
PARECIDO

dos polos de atracgao de clientes
e varias salas de cinema, algo que
na época escasseava em Viseu.

De referir, ainda, que no pe-
rimetro do centro comercial, o
Grupo Visabeira, no tal rasgo de
visdo muito a frente para a época,
construiu o Palacio dos Desportos,
cuja nave central acolheu diversas
modalidades, destacando-se o
andebol com diversos jogos de
apuramento da Selec¢io Nacional
para os campeonatos da Europa e
Mundial, o Palacio dos Congressos,
com salas de grande capacidade o
que atraiu a Viseu inimeros even-
tos do sector e o Palacio da Saude,
uma area dedicada ao bem-estar.

Com o passar do tempo, e ndo
foram mais do que 10 anos, 0 Grupo
Visabeira voltou a mostrar a sua
visao de futuro, ao iniciar as obras
que levariam ao novo Palacio do
Gelo Shopping, aquele que hoje
é possivel conhecer e visitar em
Viseu e que foi inaugurado em
Abril de 2008.

Partindo da demoli¢io do centro
comercial original, foi edificado
um novo e gigante imdvel, que
passou a ocupar a totalidade dos

terrenos em que se ergueram 0s
quatro palacios iniciais - o do Gelo,
o dos Desportos, o dos Congressos
e o da Saude.

Numa area total de implantagao
de 175 mil metros quadrados, dos
quais 73.500 de area locével, o Grupo
Visabeira guindou o novo “Palacio”
aum patamar internacional.

Com efeito, o edificio projectado
e construido pelo Grupo Visabeira,
foi pensado para receber os milhoes
de visitantes e clientes anuais de
forma muito acolhedora.

Dotado de areas comuns de cir-
culacdo muito amplas, com umaluz
natural em toda a sua plenitude, o
Palacio do Gelo Shopping, nome
pelo qual passou a ser desde entao
designado, faz lembrar um grande
navio de cruzeiro, pela sua forma
ovalizada e os seus sete pisos de
area comercial.

Tal como o original, o shopping
mantém como um dos motivos de
atraccao a sua Pista de Gelo, com
cerca de 600 metros quadrados
que, contrariamente a primitiva,
ndo tem nenhuma separacio fisica
e estalocalizada em continuo com
a area de restauracao, com cerca
de 30 restaurantes de diversos
conceitos, que preenchem a tota-
lidade do terceiro piso. De referir
que, quer a nascente, bem como,
a poente as amplas esplanadas
exteriores complementam o espaco
de restauracio e de animacao do
Palécio do Gelo Shopping.

Para além da pista onde se de-
senvolve a escola de patinagem e a
possibilidade de patinagem de lazer,
que funciona todo o ano, o Palacio
coloca a disposi¢ao dos visitantes
o Bar de Gelo Viseu, um espago
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igualmente dnico em Portugal e
no qual tudo é concebido em gelo,
incluindo os préprios copos onde
sdo servidas as bebidas. Este é€,
sem sombra de davidas, outros
dos grande pontos de atractivi-
dade nacional e internacional do
proéprio shopping.

Suportado por algumas lojas
ancora, entre as quais o hipermer-
cado Auchan, com cerca de 12 mil
metros quadrados, as cadeias H&M,
C&A, Fnac, Worten, Sport Zone,
Radio Popular, AKI, McDonald’s,
Cortefiel, Perfumes & Companbhia,
Douglas, Vista Alegre e Cinemas
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» O Palécio do

Gelo Shopping
vfaz lembrar um
grande navio de
cruzeiro, pela sua
forma ovalizada
e os seus sete
pisos de area
comercial

NOS, entre outras, o Palacio do
Gelo Shopping apresenta na tota-
lidade 150 lojas distribuidas por
sete pisos, representando marcas
nacionais e internacionais de
grande prestigio.

Nos dois tltimos pisos (8.2 € 9.2)
do grande imovel, situa-se a sede
do Grupo Visabeira, uma ampla
area de modernos, confortaveis e
multifuncionais escritérios, local
onde 800 colaboradores do Grupo
desenvolvem diversas actividades.

Também no conceito do desporto
e bem-estar, o Palacio do Gelo
Shopping constitui uma enorme
mais-valia para a cidade de Viseu
e toda a regido, ao apresentar
aquele que é, seguramente, um
dos maiores ginasios da Peninsula
Ibérica, tendo posicao de relevo
numa geografia mais ampla.

O ginasio ForLife tem uma area
global de 20 mil metros quadrados,
em que se destaca o conjunto de
quatro piscinas, uma das quais
com 50 metros (olimpica), sala
de musculacdo e cardio com 1250
metros quadrados, 11 estidios com
mais de 38 modalidades, duas
quadras de squash, ténis de mesa,
sauna e banho turco, servicos de
estética, massagem e cabeleireiro.

Na area da diversao, o shopping
apresenta um conjunto de seis
salas de cinema, uma das quais
3D, bowling e um amplo espacgo
para divertimento das criancas.

Na sua nave central, o Palacio do
Gelo Shopping apresenta um lago
de grande dimensao, formando
todo o conjunto um leque de varios
repuxos de dgua, um dos quais se
eleva praticamente a totalidade
da altura do espaco. No que toca

aanimacao, convém referir que o
Palacio do Gelo Shopping realiza
anualmente um grande desfile de
moda, no qual sdo apresentadas
as coleccbes de moda, calcado e
acessorios das lojas que o integram,
iniciativa com a qual comemora a
sua data de aniversario.

Ao longo do ano, o shopping
promove diversos eventos que
assinalam datas festivas e espe-
ciais, entre elas, os dias do Pai,
da Mae, da Crianca, da Danca
e o Halloween, o concurso Miss
Viseu, o Carnaval, entre dezenas
de outras accoes.

Na época natalicia sobressai a
sua decoragdo com milhdes de
luzes ainundarem de festa todo o
espaco, com um programa de ani-
macao multicultural para criancas
e adultos. Uma das estrelas da
época é o sorteio de milhares de
euros em prémios, o qual motiva o
preenchimento de largos milhares
de cupoes.

De referir, ainda, que também na
época de verao, o Palacio do Gelo
Shopping promove um concurso,
também com oferta de milhares
de euros em prémios.

Dasua programacao cultural e
como grande polo de atraccio, o
shopping abre as portas, anual-
mente, a indmeras associagdes que
promovem exposicoes diversas,
nomeadamente de arte.

Para grande comodidade dos
clientes e visitantes, o Palacio
do Gelo Shopping dispoe de um
amplo parque de estacionamen-
to, distribuido por trés pisos co-
bertos, interligando, ainda, com
dois pisos de acesso comum ao
Hospital CUF. e
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SEGUROS E
'CONF ORTAVEIS

modelo de negdcio da Sonae
Sierra nao existe sem os lojistas,
por isso, tal como em periodos
normais, nesta crise sem pre-
cedentes mantiveram sempre
uma postura de dialogo per-
manente com todos os lojistas.
Como noutros momentos de
crise, a Sonae Sierra defende
que, conjuntamente e num
regime de total respeito pelo negécio de cada um,
sera possivel superar o impacto desta crise. Nesse
sentido, além do que a lei prevé, a Sonae Sierra tragou

134 AGOSTO 2020

OS CENTROS COMERCIAIS GERIDOS PELA
SONAE SIERRA CONTINUAM A SER ESPACOS
SEGUROS E CONFORTAVEIS, QUE AS PESSOAS
PODEM VISITAR COM TODA A CONFIANCA

um plano de apoio aos lojistas que
incluiu um horéario de abertura e
fecho flexivel, no qual os lojistas
puderam optar por abrir os seus
espacos até as 12h00 e encerrar a
partir das 20h00; a permissao de
que os lojistas pudessem, de forma

excepcional, sem penalizacao, en-
cerrar as lojas, caso nao tivessem
condi¢Oes para as manter abertas;
a decisdo de suspender, a partir
do més de Abril, a emissio das
facturas relativas ao pagamento
da remuneracio, no Ambito do



GARANTIA
A SONAE SIERRA RECEBEU UMA DECLARAGAO DA AUDITORA LLOYD'S
REGISTER QUE ATESTA QUE O SISTEMA DE GESTAO DE SEGURANGA,

SAUDE E AMBIENTE MINIMIZA O RISCO DE PROPAGAGCAO

DO CORONAVIRUS NOS CENTRO COMERCIAIS QUE GERE

SREESIERRA

contrato de utilizacdo de cada
loja, de modo a aliviar a actual
situacdo de tesouraria dos varios
operadores; e areducao das despesas
comuns, que sao parte integrante
da facturacio aos lojistas, durante
o periodo em que vigorou o estado
de emergéncia no pais.

Para ajudar os lojistas cuja
actividade esteve limitada pela
actual situacdo, nomeadamente
para aqueles cujas lojas estive-
ram obrigatoriamente encerra-
das, a posi¢do da Sonae Sierra é
de aplicar um desconto de 50%
nas remuneracoes devidas em
Abril, Maio e Junho e diferir o
pagamento dos restantes 50%,
com inicio em Janeiro de 2021.
Esta é uma posic¢io que carece de
acordo de todos os proprietarios
de cada centro comercial, e que
assenta numa partilha do esforgo
exigido pela situa¢io anémala que
vivemos, e tem um significativo
impacto para os centros comer-
ciais e para o cumprimento das
suas obrigacdes.

«Para além desta medida trans-
versal a todos os lojistas cujas
lojas estiveram obrigatoriamente
encerradas, trabalhamos em per-
maneéncia para encontrar solugoes
ajustadas para cada um dos nossos
lojistas pois, se em alguns casos
estamos a falar de pequenos ope-
radores, noutros estamos a falar
de empresas de dimensao rele-
vante, com distintas capacidades
financeiras e de gestao. Sabemos,
até por ja termos ultrapassado
outros momentos desafiantes,
que sé trabalhando em conjunto
poderemos fazer prevalecer e
preservar as nossas actividades.

Para tal, todos teremos de ser
flexiveis e estar empenhados em
construir solugbes adaptadas a cada
contexto», afirma Elsa Monteiro,
directora de Sustentabilidade
e Comunicag¢ao Corporativa da
Sonae Sierra.

Nesse sentido, o investimento
foi reforcado em varias areas,
nao s6 na area de Seguranca,
Satde & Ambiente que, devido
aos contornos desta crise, era
prioritaria e levou a aplicacio de
todos os esforcos e medidas que
reduzissem o risco de contagio,
mas também na area de Marketing
- para, por um lado, apresentar

» Elsa Monteiro,
directorade
Sustentabilidade
e Comunicagédo
Corporativada
Sonae Sierra

novas solugoes de venda para os
lojistas e, por outro lado, ajudar
os visitantes a organizar as suas
compras de uma forma ajustada
a nova realidade.

Por outro lado, o apoio aos
lojistas tem, como ja foi referido,
um significativo impacto para os
centros comerciais.

INICIATIVAS

«Para atender as novas necessi-
dades dos visitantes e dos lojistas,
cridmos uma solucao para todos os
lojistas dos centros comerciais que
gerimos, manterem o seu negécio,
mesmo nos casos em que, por Lei,
tiveram de encerrar as suas lojas
fisicas e/ou que nao tivessem até
a data nenhum site de venda on-
line — 0 Online Shopping Centre.
Trata-se de uma plataforma de
adesdo gratuita, desenvolvida
em parceria com o Marketplace
Dott, que permite realizar vendas
online, um servigo que tem permi-
tido ajudar sobretudo os lojistas
de menor dimensio, dando-lhes
acesso imediato a um mercado
abrangente e sem custos. Além
desta iniciativa, lancamos uma
solucdo de Drive-In nos parques
de estacionamento dos centros que
gerimos em Portugal para a reco-
lha de encomendas feitas através
do site de comércio electrénico,
email ou telefone», acrescenta
Elsa Monteiro.

Também foi criada a Sierra
Business Insight, uma newsletter
semanal, que, em parceria com
a consultora Return On Ideas,
agrega contetudos e case studies
de varias geografias e sectores
de actividade com iniciativas de
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SONAE SIERRA

PREVENCAO

A seguranca e bem-estar dos visitantes, lojistas, prestadores de servico e
colaboradores é a prioridade da Sonae Sierra. Desde o primeiro momento que
implementaram medidas de higiene e seguranca nos centros comerciais, mantendo

o cumprimento das recomendacdes de seguranca da DGS. O Sistema de Gestdo de

Seguranga, Salide e Ambiente implementado nos centros comerciais geridos pela

Sonae Sierra permite minimizar o risco de contégio do coronavirus, tal como certificado

pela Lloyd’s Register. Os centros estiveram abertos durante o estado de emergéncia,

de modo a permitir s populagdes o acesso a bens e servicos essenciais num ambiente
seguro e confortavel. Entre as medidas adoptadas as mais relevantes sao:

o Instalagdo de dispensadores de gel desinfectante em todas as entradas dos centros
e locais de maior afluéncia ou passagem, como casas de banho e fraldarios;

o Instalagdo, nas escadas rolantes, de um equipamento de desinfeccéo automética dos
corrimaos, através de raios UV, que permitira aos clientes a utilizagdo em seguranca;

o Reforco das equipas de limpeza para garantir uma maior frequéncia de limpeza e
desinfecgdo das superficies;

o Reforco das rotinas de limpeza dos sistemas de ventilagéo e de todo o equipamento
de ar condicionado e ventilacdo dos centros. Os sistemas de ar condicionado
renovam o ar interior a cada 10 minutos;

e Permanéncia de um vigilante em cada acesso aos centros para garantir a aplicacéo
da norma de obrigatoriedade de utilizacdo de méscara, convidando os visitantes
a aplicar gel desinfectante nas maos 4 entrada e alertar para que respeitem e
cumpram as normas de conduta afixadas nas entradas e interior dos centros, assim
como controlar o acesso e cumprimento do racio de ocupacéo definido;

o Todas as equipas de prestadores de servicos estdo equipadas com os materiais
necessérios de proteccao individual, como luvas e mascaras;

e Colocacgdo de sinalética e avisos através do sistema de som sobre as boas préaticas de
conduta social, com especial &nfase para o cumprimento do distanciamento social;

o Colocagdo de sinalética de fluxo de circulagdo, promovendo a circulagdo pela direita
e o distanciamento de 2 metros;

e Apoio aos lojistas na reabertura e no cumprimento de todas as directivas definidas
pelas autoridades.

Responderam de forma répida e eficaz & pandemia com uma estratégia que provou

ser crucial para proteger a salde dos seus visitantes, e a0 mesmo tempo que apoia o

relancamento da actividade econémica, nomeadamente:

e Implementacdo de um Selo de Limpeza e Higiene validado pela SGS;

o Criac8o um conjunto de iniciativas para ajudar os visitantes a navegar neste “novo
normal”, como o servico Drive-In, Contador de Visita e o servico Na Fila;

o Criacdo de outras ferramentas de apoio aos lojistas como o Online Shopping Centre
e Sierra Business Insights.
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negdcio de resposta ao contexto
actual. Esta iniciativa tem sido
muito acarinhada pelos lojistas
e esta hoje presente em Portugal,
Espanha, Italia, Polonia, Roménia,
Colombia e Brasil. Definiram-se
ainda novas praticas para minimi-
zar filas de espera e lancaremos
muito em breve uma solugio virtual
de gestao de filas denominada «Na
Fila», que tornara a experiéncia
de compra mais conveniente para
o consumidor e mais eficiente e
eficaz para os lojistas.

SEGURANCA
Os centros comerciais geridos pela
Sonae Sierra sio muito seguros
para todos os intervenientes, pois
minimizam o risco de transmissao
do novo coronavirus. A empresa
recebeu, alias, uma declaracdo
da auditora Lloyd’s Register que
atesta que o sistema de gestao
de seguranca, saide e ambiente
minimiza o risco de propagacio
do virus. Além desta certificacao,
estabeleceram uma parceria com
a SGS, no sentido de verificar e
certificar os actuais processos de
higiene e limpeza seguidos nos
centros comerciais geridos pela
empresa em Portugal, Espanha,
Ttalia e Roménia. Esta parceria
reforca a garantia de segurancae
bem-estar de visitantes, lojistas,
fornecedores e colaboradores.
«Desde a primeira hora que as-
sumimos o compromisso de sermos
um agente activo no combate a
propagacao do novo coronavirus.
A seguranca e o bem-estar dos
nossos visitantes, lojistas, presta-
dores de servigo e colaboradores
sdo0 a nossa prioridade. Os centros



' INICIATIVA

o O ONLINE SHOPPING CENTRE, TRATA-SE DE UMA

- PLATAFORMA DE ADESAO GRATUITA, DESENVOLVIDA
EM PARCERIA COM O MARKETPLACE DOTT,
QUE PERMITE REALIZAR VENDAS ONLINE

SREESIERRA

comerciais continuam a ser espa-
¢os seguros e confortaveis, que as
pessoas podem visitar com toda a
confianga», explica a directora de
Sustentabilidade e Comunicac¢io
Corporativa da Sonae Sierra. A
responsavel sublinha também a
importancia do retomar da vida
normal seguindo elevados padroes
de prevencdo de risco. S6 desta
forma se conseguem manter e
criar novos empregos, apostando
em novas solucdes que garantam o
bem-estar dos visitantes, lojistas,
fornecedores e colaboradores.

A pandemia alterou comporta-
mentos da sociedade e, também
devido as restri¢des que ainda
limitam o funcionamento dos
centros comerciais, neste con-
texto, a maioria dos visitantes
frequentam os centros comerciais
para efectuar compras especificas
e ndo para lazer, contrariamente
atendéncia a que se tinha vindo a
assistir nos ultimos anos. A empresa

E IMPORTANTE
QUE SE
APROVEITE
ESTASITUAGAO
PARA MELHORIA
DE CONDICOES
ECONOMICAS,
SEM DESCURAR
OUTROS
DESAFIOS QUE
AFECTAM A
HUMANIDADE,
EPORISSO, A
SONAE SIERRA
SUBSCREVEU A
DECLARAGCAO
RECOVERY
BETTER COM
O OBJECTIVO
DE ALCANGAR
UMFUTURO
MELHOR, MAIS
SUSTENTAVEL
E RESPEITADOR
DAS PESSOAS
EDOMEIO
AMBIENTE

acredita que é um comportamento
temporario, face a envolvente
que marca a sociedade, e volta
a reforcar a importancia de ser
retomada a normal actividade
econdmica pré-COVID-19 para
a recuperacao, nao s6 do sector,
mas também da economia do Pais.

FUTURO
«Esta pandemia veio reforcar a
ideia de que vivemos num contexto
de grande volatilidade e como é
cada vez mais urgente antecipar-
mos tendéncias e adaptarmos os
nossos conceitos a realidade dos
consumidores. Assim, depois de
ultrapassarmos esta crise de satde,
diria que o nosso maior desafio é
amudanca», refere Elsa Monteiro.
Nao sabendo ainda quais as alte-
racoes de habitos e de reorganizacio
das empresas, em consequéncia
da pandemia, € certo que havera
uma mudanca de paradigma que
vai deixar marcas em todos os

sectores, e um sentido de urgén-
cia para que haja mais atencdo a
satide e seguranca. E importante
que se aproveite esta situacao para
melhoria de condi¢bes econémi-
cas, sem descurar outros desafios
que afectam a humanidade, e por
isso, a Sonae Sierra subscreveu
a Declaracdo Recovery Better.
«Com o objectivo de alcancar um
futuro melhor, mais sustentavel
e respeitador das pessoas e do
meio ambiente, a declaragio que
assinamos convida empresas e
governos a trabalharem juntos
pararealizar as seguintes acgdes:
Demonstrar que as melhores de-
cisoes e accoes sdo baseadas na
ciéncia; Investir na recuperacio
e resiliéncia para uma transfor-
magao socioecondmica sistémica;
Trabalhar com os governos e
ampliar o movimento», conclui
a directora de Sustentabilidade
e Comunicagao Corporativa da
Sonae Sierra. @
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