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Ng CONFIANGA
A COMPONENTE EMOCIONAL
% ASSUME CADA VEZ MAIS DESTAQUE

E O CONSUMIDOR ESCOLHE
AS MARCAS EM QUE CONFIA

AS MARCAS PULVERIZAM O QUOTIDIANO
DO CONSUMIDOR, QUE AS ESCOLHE OU
REJEITA. OS PRODUTOS ALIMENTARES
SAO OS QUE APRESENTAM MAIOR INDICE
DE REPUTACAO, DE ACORDO COM O
ESTUDO MARKTEST REPUTATION INDEX

consumidor compra ou escolhe
as marcas em que confia e
recomenda as de que gosta.
Gostar, admirar, respeitar
e confiar sdo sentimentos e
atitudes expressas em rela¢ao
as marcas e reflectem eles
proprios os niveis de reputacdo
B dos marcas.

Todas as marcas/organiza-
¢Oes assentam parte do seu valor na reputacdo. Hoje,
falar neste tema, é falar em credibilidade, confianca
e admiracao. Conforme explica a Marktest sobre o
estudo, «as escolhas que o consumidor faz, até mesmo
as decisOes que toma, vao para além de processos
cognitivos. A componente emocional assume cada
vez mais uma posi¢ao de destaque».

Neste ambito, a empresa de estudos de mercado
realiza anualmente, desde 2010, o estudo Marktest
Reputation Index, que na edi¢do aqui partilhada
avaliou a percep¢ao dos consumidores portugueses
sobre 128 marcas de 24 categorias.

Para estudar a reputacio das marcas, a Marktest
analisa segundo os seguintes eixos: a confianca; a
familiaridade, a admirac¢io; a imagem; e o word
of mouth. Estes s@o os critérios escolhidos, os que
podem alavancar ou destruir a reputagido de uma
marca e organizacao na optica do consumidor. Dos
resultados obtidos no estudo Marktest Reputation
Index (MRI) deste ano, a confianga que a marca/
organizacao gera nos consumidores é, para a maioria
das categorias, o indicador mais relevante na ava-
liacao global de todas as marcas.

Deressalvar que a inica excepc¢ao € a categoria de
Rédios, em que a admiracao ocupa o papel principal
nesta analise (27%). Nesta categoria, a familiaridade
também regista uma importancia relevante (24,2%,.

OS LIDERES

A categoria de Produtos Alimen-
tares, lidera este ranking de 24
categorias com um indice médio
de reputagio a atingir os cerca de
80 pontos, seguida das categorias
de Smartphones (74,40 pontos) e
Televisores (71,42 pontos). A fechar
o Top 5, surgem as categorias
das Cervejas com um indice de
reputacao médio de 71,41 pontos
e ados Automoveis, com um MRI
médio de 70,63 pontos.

O Marktest Reputation Index
funciona como uma ferramenta de
benchmark que ajuda os marketeers
aposicionarem e a melhor defini-
rem as suas estratégias, a partir de
resultados que pretendem materia-
lizar e oferecer novas métricas de
activos intangiveis, como é o caso
dareputacdo. A marca tem ainda
acesso aos niveis de satisfacao e
recomendacao dos seus utilizado-
res/consumidores face a média do
sector em que se inserem, fazendo
também parte do relatério analises
de Net Promoter Score. @

TODAS AS MARCAS/
ORGANIZAGOES
ASSENTAM PARTE

DO SEU VALOR

NA REPUTAGAO.
HOJE, FALAR EM
REPUTAGAO, E FALAR
EM CREDIBILIDADE,
CONFIANCAE
ADMIRAGAO

VENCEDORES
POR CATEGORIA
CATEGORIA MARCA
Agéncias Imobiliarias Remax
Alarmes Residenciais Prosegur
Automéveis Mercedes
Banca CGD
Banca Online Activo Bank
Canaisde TV SIC
Canaisde TV desportivos SPORTTV
Cerveja Super Bock
Comercializadores de Energia EDP
Crédito ao consumo Cetelem
Grande Distribuigdo Continente
Lojas Electrénica Consumo Worten
Manutengdo Automével Norauto
Multivitaminicos Centrum
Obras em casa Melom
Operadores de Telecomunicagdes|  Vodafone
Opticas Multiépticas
Produtos Alimentares Delta
Rédios Comercial
Seguradoras Fidelidade
Seguradoras Directas OK Teleseguros
Seguradoras Satde Multicare
Smartphones Samsung
Televisores Samsung

Fonte: Marktest
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PARA A VID

A ALLIANZ FOI CONSIDERADA UMA
DAS MARCAS MAIS REPUTADAS NA
CATEGORIA SEGURADORAS PARA
OS PORTUGUESES

Allianz tem sido referenciada
em diversos rankings que a
distinguem como uma marca
de relevancia junto dos consu-
midores. O 3.2 lugar e a subida
de 12 posicdes no ranking
das Seguradoras do Marktest
Reputation Index 2020, é
_ uma classifica¢ido que deixa

aempresa muito orgulhosa, e
que reflecte a estratégia de transformacio que tém
colocado em prética. «Estamos também nomeados
para os Prémios Marketeer 2020 na categoria “Segu-
ros”, o que nos deixa muito satisfeitos», afirma José
Francisco Neves, membro do Comité de Direccao e
director de Market Management da Allianz Portugal.

«O nosso foco é trabalharmos para garantir que
a seguranca é uma constante na vida das pessoas,
e encorajarmos os nossos clientes a viverem o que a
vida tem de melhor. Esforcamo-nos por fazé-lo bem,
com paix3do, todos os dias», acrescenta.

Sao também uma marca global, relevante e con-
sistente, com produtos e servicos intuitivos e flexi-
veis. Proporcionar boas experiéncias aos clientes é
o principal objectivo, s6 assim € possivel atingirem
os lugares mais elevados dos rankings que analisam
arelevancia e a forca reputacional da marca. «Estas
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conquistas dao-nos mais for¢a para
continuarmos a trabalhar todos
os dias, para nos superarmos e
para estarmos de forma continua
junto dos nossos clientes, nos
bons e maus momentos», diz José
Francisco Neves.

Para o membro do Comité de
Direccdo e director de Market
Management, o facto de serem
uma alianca para a vida nunca foi
tao importante como nos dias de
hoje. «Acabamos de langar uma
nova campanha global, com um

novo conceito, #AllianzForLife,
apresentando histérias de todas
as empresas do grupo segurador
sobre como as ac¢oes colectivas,
um pouco por todo o mundo, po-
dem fazer a diferenca em tempos
de novos desafios. Atravessamos
presentemente um momento desa-
fiador e de expectativas. Queremos
deixar uma mensagem muito clara
de apoio, confianca, determinacao
em ultrapassar estes dias mais
conturbados. E por isso mesmo
faz sentido afirmarmos que ‘Vol-



tamos a vida juntos!’. Estamos
c4 para as pessoas, com a mesma
resiliéncia, forca e confianga que
nos caracterizam desde sempre. E
juntos, estamos preparados para
enfrentar os tempos futuros, neste
regresso a vida.»

VALORES

O grupo Allianz, que tem 130
anos de uma histéria de sucesso,
assume uma preocupac¢ao cons-
tante e presente para com o tema
da sustentabilidade, que é paraa

PRIORIDADE

AO SITUAR OS CLIENTES NO
CENTRO DA SUA ACTUACAO,
GARANTEM QUE CONQUISTAM A
SUA CONFIANCA E FIDELIZACAO

» José Francisco
Neves, membro
do Comité de

Direcgédo e
director

de Market
Management da
Allianz Portugal

Allianz ()

» Estamos c4 para as pessoas, com a mesma resiliéncia, forga e confianga que
nos caracterizam desde sempre. E juntos, estamos preparados para enfrentar

os tempos futuros, neste regresso a vida

Allianz Portugal um compromisso
muito sério, entendido como um
eixo fundamental na estratégia
de negdcio da companhia, a nivel
econdmico, social e ambiental.
Cabe as empresas assumirem
um posicionamento responsavel
e com medidas sérias e reais que
concretizem esta atitude sustenta-
vel. A titulo de exemplo, o Grupo
Allianz foi das primeiras com-
panhias de seguros a estabelecer
metas climaticas de longo prazo,
vinculadas ao objectivo de manter
o aquecimento global abaixo dos
dois graus centigrados, presente
no Acordo Climatico de Paris. O
Grupo também ja investiu em 99
parques solares e edlicos, sendo que
um deles é em Portugal: o Ourika.

«Na Allianz temos uma visao
muito clara do que queremos que
anossa companhia seja no futuro:

solida como sempre, relevante,
simples, digital e escalavel. E nesse
sentido, promovemos uma imagem
de competéncia, resiliéncia, inte-
gridade e coragem. Em resumo,
com um propoésito (We secure your
future) e um novo conceito de mar-
ca #AllianzForLife, pretendemos
mostrar aos consumidores que
podem contar connosco sempre,
em todos os momentos da sua vida.
Sao estes os valores que constituem
os pilares da nossa marca, com os
quais queremos posicionarmo-nos
perante a sociedade em geral»,
acrescenta José Francisco Neves.

A forte reputacio da Allianz
baseia-se na confianca que os
clientes, accionistas, colaborado-
res e restantes stakeholders, tém
na companhia. Esta confianca
estd intrinsecamente ligada a
qualidade dos produtos, a forma
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como informam e aconselham os
clientes, e a capacidade de resposta
dos colaboradores e parceiros de
negdcio em todos os momentos de
contacto com os clientes.

Para a Allianz Portugal, a comu-
nicacdo com os clientes é muito
importante. Querem estar onde
estdo os portugueses. «Neste con-
texto, posso dar como exemplos a
nossa associagao ao desporto rei
ao sermos o “naming sponsor” de
uma grande competicao de futebol
- Allianz CUP - que nos aproxima
ainda mais da enorme massa de
adeptos desta modalidade e da
pratica do futebol positivo. Com
a parceria com a Liga Nacional
de Surf, posicionamo-nos junto
de um publico mais aventureiro
e desafiante. E os seguros sao a
solucdo perfeita para quem gosta
de adrenalina e viver a vida ao
maximo. E, igualmente inevitavel
marcarmos presenca neste segmen-
to. Temos um enorme orgulho em
apoiar o atleta paralimpico mais
medalhado do mundo, o Lenine
Cunhay, sublinha.

O golfe, através da competicdo
Expresso BPI Golf Cup, permite a
Allianz estar junto de outros pu-
blicos que sdo, em geral, decisores
da economia portuguesa. Aqui, ja
numa 6ptica mais empresarial que
também pretendem assegurar. A
nivel da responsabilidade social,
apoiam também varias causas de
caracter social e humanitario, com
destaque para a EPIS - Empresarios
Pela Inclusao Social, Entrajuda,
Aldeias de Criangas SOS, Refood,
UNICEF, entre outras instituicoes.

No sector da Cultura, a parceria
com a Companhia Portuguesa de

110 JUNHO 2020

COMUM
PROPOSITO (WE
SECURE YOUR
FUTURE) E UM
NOVO CONCEITO
DE MARCA
#ALLIANZFORLIFE,
PRETENDEMOS
MOSTRAR AOS
CONSUMIDORES
QUE PODEM
CONTAR
CONNOSCO
SEMPRE, EM
TODOS 08
MOMENTOS
DA SUAVIDA

Bailado Contemporaneo aparece
como a oportunidade de honrar
a Danca em Portugal e os seus
extraordinarios bailarinos e ar-
tistas. Sdo também os parceiros
principais do festival de cinema
independente em Portugal, nas
duas versoes IndieLisboa by Allianz
e Indie Junior Allianz e apostam
ainda na ligacdo a musica, atra-
vés do apoio ao projecto do Coro
Infantil Casa da Mfsica, no Porto.

Na Allianz, assumem com toda
aclareza, o papel de uma empresa
que se preocupa em devolver a
sociedade a confianca que lhes
é depositada, pela contratacdo
dos seus produtos ou servicos. E
desta forma que tém construido
uma relacdo de proximidade com
os diversos publicos.

COMPROMISSO

A Allianz Portugal é fortemente
comprometida com os seus colabo-
radores, parceiros e comunidade
envolvente. Toda a actuacdo como
empresa socialmente responsavel
vai ao encontro de obter a total
confianga e satisfacao destes pu-
blicos internos e externos. Através
do compromisso para com a socie-
dade onde exercem a actividade,
contribuem para mudar uma
certaimagem do sector segurador,
facilmente percepcionado como
pouco atractivo e complexo.

«E através do desenvolvimento
de parcerias assentes na auten-
ticidade e na relevancia para a
comunidade na qual estamos
inseridos, que conseguimos atin-
gir estes objectivos e, em certa
medida, aumentar o reconheci-
mento da Allianz. Procuramos

ser dinamicos. Queremos estar
onde os nossos clientes estdo e
queremos que os portugueses
pensem na Allianz quando se fala
sobre seguros e outras areas como
a cultura, desporto, responsabili-
dade social, entre outros», refere
José Francisco Neves.

Um dos objectivos centrais da
Allianz para os proximos anos
é a reducao da complexidade e
simplificagao dos produtos, estru-
turas e processos. A produtividade
reflecte-se directamente no valor
criado para os clientes e no proprio
crescimento do negécio. E é por
isso que querem apostar cada vez
mais no digital e na adaptacdo
constante dos colaboradores as
realidades do futuro.

A Allianz continuara a acom-
panhar os consumidores e a
adaptar-se as suas necessidades
e as mudancas que surgem, espe-
cialmente em tudo o que toca a
transformacao digital. O foco no
cliente é a sua maior prioridade,
sempre. Ao situar os clientes no
centro da sua actuacao, garantem
que conquistam a sua confianca
e fidelizac3o.

«Paralelamente, vamos continuar
aantecipar tendéncias, procurando
solucoes mesmo antes destas nos
serem solicitadas. Vamos traba-
lThar com entusiasmo, todos os
dias, para sermos reconhecidos
como uma empresa inovadora,
sustentavel, fiavel, um empregador
activo e inclusivo e uma empresa
comprometida com os seus clien-
tes, colaboradores, parceiros e
mediadores», conclui o membro
do Comité de Direcgao e director
de Market Management. e
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AUDI

AUTONOMIA E AGILIDADE

B stc 4, naturalmente, um motivo de

orgulho mas, também, o reflexo do

trabalho que, em conjunto com a

I rede de concessionarios, tem vin-

do a fazer ao longo dos anos. Para

manter esta relacdo duradoura e

mmmmmmm  de confianca com os portugueses

ao longo de tantos anos nao ha

_ féormulas mégicas. «Trabalhamos

todos os dias para merecer a con-

fianga dos nossos clientes, tanto nos nossos modelos,

como servicos, sabendo que ha sempre aspectos que

podem ser melhorados. Acima de tudo sabemos que

temos que ouvir os nossos clientes, seja directamente,

seja através dos parceiros de negdcio», explica fonte
oficial da Audi.

A Audi tem vindo a trabalhar, ha ja alguns anos, no

tema da sustentabilidade e da eficiéncia energética.
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A AUDI FOI CONSIDERADA UMA DAS MARCAS
MAIS REPUTADAS NA CATEGORIA AUTOMOVEIS

PARA OS PORTUGUESES

O ano passado, em 2019, foi um
marco nesse aspecto. Foi o culminar
de alguns anos de desenvolvimento
e aperfeicoamento que teve o seu
ponto alto no lancamento do Audi
e-tron. O primeiro Audi 100%
eléctrico. Foi o momento de se
dizer «O (automovel) eléctrico
agora é Audi» e isto significa muito,
significa ter no mesmo automovel,
a qualidade de construgio Audi,
a traccao quattro, os faréis LED
Matrix e todo um conjunto de

sistemas de ajuda a condugao
que permitem, a quem conduz
o e-tron, desfrutar do prazer de
condug¢io de um Audi mas, agora,
100% eléctrico. «Foi assim que o
e-tron se posicionou, mais do que
um automovel eléctrico, € um Audi
eléctrico e o sucesso alcancado
comprova que foi a conjugacao
perfeita. Esta aposta nos modelos
100% eléctricos, tem agora o seu
segundo momento com a che-
gada do Audi e-tron Sportback,



OBJECTIVO

A AUDI QUER SER AMARCA PREMIUM

MAIS PROGRESSIVA DO MERCADO.
MAIS DO QUE UMA AMBIGAO, ESTE
E UM COMPROMISSO SERIO

também um SUV mas de linhas
marcadamente mais desportivas,
um SUV Coupé», acrescenta fonte
oficial da Audi.

Em paralelo, a Audi apostou
também no desenvolvimento de
motorizagdes hibridas, que combi-
nam um motor a combustao, com
um motor eléctrico, designadas
na Audi por TFSIe. Lancou em
2020 os modelos A6 Limousine,
A6 Avant, A7 e Q5 TFSIe. Masem
termos de sustentabilidade ndo se
restringim aos motores. No novo
Audi A3, que lancaram em Julho,
sdo utilizadas garrafas de agua
recicladas para o revestimento
dos bancos.

«Olhando, por exemplo, para
as nossas fabricas, a de Bruxelas
onde sao fabricados os modelos
e-tron €, desde que teve inicio a
producao, em 2018, neutra em
termos de emissdes de CO,. Isto
representa uma reducao de emis-
soes de 40 mil toneladas/ano! No
corrente ano, na fabrica de Gyor
(Hungria) foi instalado o maior
parque fotovoltaico da Europa
instalado em edificios. Estes pai-
néis, com uma area total de 160
mil m?, permitirdo uma redugio
de emissoes de 6 mil toneladas
de CO,», sublinha fonte oficial.

Tudo isto faz parte de um ca-
minho que a Audi vai continuar a
seguir e que permitira, num futuro
proximo, ter mais novidades no
capitulo da sustentabilidade.

PREMIUM

A Audi quer ser a marca premium
mais progressiva do mercado.
Mais do que uma ambicio, este
€ um compromisso sério que os

levara, em 2025, a ter 40% do
volume de vendas com motores
eléctrificados, aumentando para
30 os modelos electrificados, dos
quais 20 serao 100% eléctricos.
Entre os modelos que gostariam
de destacar estdo, claramente, os
modelos e-tron. «O e-tron que ja
conhecemos, o e-tron Sportback
que agoralancamos e, no inicio de
2021, o e-tron GT. Mas, no ime-
diato, o e-tron Sportback, claro.»

Em termos de design, o e-tron
Sportback, é um SUV Coupé, cla-
ramente com um aspecto marca-
damente desportivo mas no qual o
espago interior ndo é minimamente
comprometido, transportado con-
fortavelmente toda a familia. Em
termos de motorizacio, no caso

» Tanto o e-tron
Sportback, como
o e-tron,vém
demonstrar
que jdndoé
necessario
fazer cedéncias
em termos

de conforto,
qualidade de
construgao,
prazer de
condugido ou
habitabilidade
paraterum
automével
eléctrico

do e-tron Sportback 55 quattro,
tem um motor com, até, 408cv de
poténcia e uma autonomia que
pode chegar aos 446 km. O sistema
de transmissao utiliza tecnologia
quattro, um sistema de transmis-
sdo de traccao total, desenvolvido
pela Audi ha 40 anos e com um
constante aperfeicoamento.

A bateria de 95 Kw/hora foi
montada na zona inferior do e-
-tron Sportback o que lhe garante
um baixo centro de gravidade,
contribuindo assim para um de-
sempenho fantastico em termos de
conducao. Com uma poténcia de
carregamento de 150 Kw, consegue,
em conjunto com um sistema de
carregamento adequado, carregar
80% da bateria em 30 minutos.
E ainda importante referir que o
Audi e-tron é o veiculo de série com
maior capacidade de regeneragio
da bateria, contribuindo este sis-
tema com 30% da sua autonomia.

«Tanto o e-tron Sportback, como
o0 e-tron, vém demonstrar que ja
nao é necessario fazer cedéncias
em termos de conforto, qualidade
de construcao, prazer de condugao
ou habitabilidade para ter um au-
tomovel eléctrico. Agora é possivel
ter tudo aquilo que se espera de
um Audi com a sustentabilidade
de um automoével 100% eléctrico»,
afirma fonte oficial.

Assim, os utilizadores podem
esperar do Audi e-tron Sportback
um automodvel com um excelente
desempenho e autonomia para
deslocagbes mais longas mas, de
igual forma, um automével agil
e dotado de sistemas de ajuda a
conducao que fazem da condugio
em cidade um momento de prazer. e
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VANTAGENS

ECOLOGICAS

O AUDI A6 (NAS VERSOES AVANT E LIMOUSINE), O A7, O A8,
O Q5 E O AUDI Q7 TFSIE SAO OS PRINCIPAIS MODELOS HIBRIDOS

Audi foi o primeiro fabricante
do mundo a combinar injec¢ao
directa de gasolina com tur-
boalimentacao na producio de
carros de grande escala. Agora,
vaium passo além e expande a
sua estratégia de electrificacdo
com a ofensiva dos modelos
_ hibridos plug-in com motores
TFSIe que oferecem autonomia

100% eléctrica em mais de 40 quilémetros (de acordo
com o ciclo WLTP). Isto siginifica que, para muitos
dos utilizadores, o percurso casa-trabalho-casa possa
ser feito na totalidade em modo eléctrico o que, ndo
s0, é mais sustentavel como muito mais econémico.
Sobre as principais vantagens que combinam os mo-
delos hibridos plug-in, a marca explica. «Se se desloca
diariamente no transito das grandes cidades, prefere
utilizar o motor eléctrico. Uma op¢ao que permite
aproveitar todas as vantagens de um carro eléctrico.
A operagao eléctrica do veiculo é ultrassilenciosa
no interior e, no exterior, quase apenas os ruidos do
vento e do rolamento sao perceptiveis a velocidades
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mais elevadas. Além disso, neste
modo de operacionalidade, ndo
tem emissoes de CO,», explica
fonte oficial da empresa.

Por exemplo, com o motor eléc-
trico no Audi A6 Avant 55 TFSIe
quattro, pode percorrer no dia-
-a-dia curtas distancias de cerca
de 45 km no modo 100% eléctrico
podendo alcancar uma velocidade
de 135km/h, de forma eficiente
e com zero emissodes poluentes.
Para viagens mais longas, o motor
de combustio transporta-o com
confianca ao seu destino, sem
paragens para um carregamento.
E no modo “boost”, a aceleragio
0-100 km/h em 5,7 segundos (con-
sumo combinado de combustivel
em 1/100 km: 2.1-1.9; consumo
combinado de energia eléctrica em
kWh/100 km: 18,1-17.6; emissoes
combinadas de CO, em g/km: 4.8-

44) permite experimentar toda a
gama de rotagdes num verdadeiro
prazer de condugao.

TFSle

Os “veiculos hibridos plug-in” da
Audi (ou “PHEV”) sdo identificados
pela designagao TFSIe. O TFSI
(Turbo Fuel Stratified Injection)
refere-se ao motor a gasolina turbo,
enquanto «e» se aplica ao motor
eléctrico que suporta o motor a
gasolina e também pode alimentar
o carro com energia 100% eléctrica.
«Como referimos, a possibilidade
de poder circular em modo 100%
eléctrico por mais de 40 km, é para
a grande maioria dos condutores,
um garante de que os percursos
efectuados entre casa e trabalho,
podem ser feitos com vantagens
ecologicas e econdmicas», sublinha
fonte oficial.

Sobre a mobilidade do futuro,
os responsaveis da Audi ndo tém
davidas: o futuro é eléctrico! «A
aposta da Audi é clara, e nesse
sentido temos como objectivo poder
oferecer, até 2025, um total de 20
modelos 100% eléctricos. No entan-
to, estamos também a desenvolver
novos modelos hibridos plug-in, que
complementarao a nossa gama de
modelos electrificados», conclui. @



de posse.

O novo Audi e-tron Sportback junta o pormenor desportivo
Qo carisma e a tecnologia Audi, num veiculo 100% elétrico
e 100% apto para liderar o futuro.

A Audi acaba de libertar toda a beleza
da mobilidade sustentavel.

Consumo ciclo WLTP: 21.6 - 26.3 kWh/100 km. Emissdes de CO, Og/km.
Estes valores podem variar em func¢do dos opcionais escolhidos. N a van g ua r-d a d a té d
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ESTAR ONDE ESTAO AS
FAMILIAS PORTUGUESAS

B te resultado é um verdadeiro mo- A MARCA CONTINENTE FOI CONSIDERADA A
tivo de orgulho para o Continente MAIS REPUTADA NA CATEGORIA DA GRANDE
porque a requa(;ao € um processo DISTRIBUI Q&O PARA OS PORTUGUESES
EEEE  que se constrdi ao longo dos anos e
o Continente continua aqui — desde
ha 35 anos - para ajustar a sua oferta O Continente integratambémo  com os consumidores ha 35 anos.
s 25 necessidades dos clientese ajudar  Top 10 das marcas mais familiares, ~ Para Tiago Simdes, director de Ma-
quem mais precisa. Recentemente,a  sempre com o objectivo de estar,  rketing da Sonae MC, esta relacao
_ Distribuicdo Alimentar foiidentificada  cadavez mais proximos, dasfami-  duradoura e de confianga com os

como um servico critico pelo Governo  lias portuguesas e assim alcangar ~ portugueses ao longo de tantos anos
enaSonae MC assumem essaresponsabilidade para  asuaconfianca - um atributoque  deve-se a varios factores. «Através
com o pais e para com os portugueses como umaver-  temsido abase dorelacionamento  de uma rela¢do de transparéncia,
dadeira missao e é assim que pretendem continuar. que o Continente tem estabelecido  comunicacao e proximidade. O

116 JUNHO 2020



-
o

s2’_ VALORES
9

> A INOVAGCAO, O COMPROMISSO E

- A ORIENTACAO PARA O CLIENTE
SAO OS PRINCIPAIS VALORES
DAMARCA CONTINENTE

nosso objectivo é estar onde estao
as familias portuguesas e antecipar
as necessidades dos nossos con-
sumidores. Preocupamo-nos em
promover a conveniéncia, facilidade
e comodidade de compra junto dos
nossos clientes, disponibilizando
uma gama com milhares de pro-
dutos, que inclui, naturalmente, os
produtos Continente que tém vindo
a conquistar e integrar, com cada
vez maior penetracio, os carrinhos
de compras.»

Acrelagio com o cliente é traba-
lhada em varios niveis: antes da
compra, durante, apds e até em
momentos que ndo estao ligados
com esse momento — e apostam
cada vez mais nisso. «E claro que
temos investido na marca Conti-
nente, em inovagao e qualidade
nos produtos, e ficamos felizes
quando percebemos que estao
a conquistar as preferéncias do
consumidor, mas acreditamos
que é aquilo que fazemos além da
simples ida a loja (fisica ou online)
que tem solidificado a confianca
que existe entre o Continente e
os clientes. Fazemos questao de

aproveitar varios momentos em
que a marca surge de forma na-
tural e é transparente sobre o que
representa. K ai que conseguimos
averdadeira identificacdo, porque
os portugueses percebem que a
nossa actuacao vai muito para la
do que se vé nas lojas», acrescenta
o director de Marketing.

DESAFIOS

O principal desafio da reputacgio
de uma marca é que leva anos para
ser criada e segundos para ser
destruida. Mas se for construida
com base numa comunicacao
consistente e verdadeira, mais
dificilmente sera destruida. £ im-
portante acompanhar as exigéncias
do mercado, sempre e, acima de
tudo, de acordo com as necessi-
dades e expetactivas dos clientes
eisso é um desafio constante. Em
simultaneo, pretendem estar cada
vez mais proximos das familias
portuguesas e assim alcancar a
sua confianga — um atributo que
tem sido a base do relacionamento
que o Continente tem estabelecido
com os consumidores ha 35 anos.

» Este resultado
é um verdadeiro
motivo de
orgulho para

o Continente
porque a
reputacdo éum
processo que
se constréi ao
longo dos anos
e o Continente
continua aqui -
desde ha 35 anos

«Contamos com multiplas equi-
pas de profissionais de marketing
e comunicac¢ao na Sonae MC e nas
agéncias parceiras que se dedicam
a todas as campanhas, acgoes e
dinamicas, que criam e as imple-
mentam a 360.2, transversais a
todos os canais de comunicacao
online e offline. S3o estas pessoas
que ajudam a construir a confian-
ca da nossa marca e que depois
é, orgulhosamente, reconhecida
pelos nossos clientes. Mas, além
destes, fomentamos a partilha com
acomunidade interna - colabora-
dores. E muitas vezes isso acontece
de forma informal, porque ha um
trabalho diario de cooperagao entre
departamentos. O que o marketing
e comunicagdo desenvolvem nio
cabem numa relacdo exclusiva
entre essas equipas e o consumidor
- o publico interno é igualmente
importante para nos, até porque
muitos serdo, acreditamos, colabo-
radores e clientes. A identidade que
comunicamos 20s nossos clientes é
aque se vive dentro de nossa ‘casa),
nos escritorios (que ultimamente
tem sido, literalmente, a casa de
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cada um)», afirma Tiago Simses.
A relacdo com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade
em que esta inserida sdo outros
pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses. Inter-
namente, existe um cuidado diario
a este nivel, em que procuram
incutir nos colaboradores desde o
primeiro dia e que se reflecte na
forma como comunicam enquanto
marca. Um bom exemplo dessa
mesma preocupacio é o Codigo
de Etica e Conduta da Sonae, um
documento que partilham com
os colaboradores no momento da
sua admissao e que visa promover
um maior conhecimento acerca
da missao e valores da empre-
sa, mas também sobre as linhas
orientadoras sobre a forma como
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» Tiago Simdes,
director de
Marketing

da Sonae MC

o Continente se relaciona com os
seus stakeholders: colaboradores,
accionistas, parceiros e comunidade
em geral. A nivel externo, tém, ao
longo destes anos, levado a cabo
inimeras campanhas e iniciativas
com o objectivo de promover a
melhoria da vida das pessoas e
comunidades onde estio inseridos.
Areputacdo que dai advém resulta,
naturalmente, desta proactividade
em levar os beneficios do progresso
e inovagdo a um niimero crescente
de pessoas.

Sobre o papel da Missao Conti-
nente neste reconhecimento por
parte dos portugueses é importante
referir que a missao agrega todas
as iniciativas de responsabilidade
social do Continente e pretende
contribuir para o desenvolvimento
das comunidades e melhoria da
qualidade de vida das populacoes,
através da criacao de parcerias
com entidades que actuam nes-
tas mesmas comunidades e que
oferecem solugdes com base nas
diferentes necessidades, nomea-
damente sobre questGes em torno
da alimentagdo e preservacao do
meio ambiente. Com um grande
foco na alimentagao, a Missao
Continente promove estilos de vida
e habitos alimentares saudaveis,
actua na reducdo do desperdicio
alimentar e sensibiliza para o con-
sumo consciente. E parte activa nas
comunidades onde esta presente,
através do apoio a iniciativas inter-
nas e externas e fomenta o respeito
pelo ambiente através da promogao
de boas praticas ambientais e de
sensibilizagdo para a adop¢ao de
comportamentos responsaveis.
Desde a chegada da pandemia

a Portugal, a Missdo Continente
teve um papel bastante activo e
na linha da frente daquilo que
é considerado o apoio social. O
apoio aos hospitais, aos agentes
de proteccao civil, as instituicoes
de solidariedade foi imediato e
mantém-se; todos os dias continua
a apoiar quem estd a passar por
maiores dificuldades.

«Estamos sempre preparados
para estar ao lado de quem mais
precisa e, neste momento particular,
junto das familias portuguesas com
maiores necessidades. Sabemos
que estaremos perante desafios
econdmicos e sociais, por isso
mesmo desenvolvemos de imediato
accOes para dar resposta a esses
desafios, como de resto o fazemos
ha 35 anos, sempre empenhados
em apoiar quem esta mais vul-
neravel dando respostas sociais
relevantes», refere.

Apesar do apoio social ter ganho
uma relevancia particular numa
fase que tem sido desafiante a varios
niveis, é interessante constatar
que, ainda assim, os consumi-
dores mantém muitas das suas
preocupagdes anteriores, como a
sustentabilidade ambiental. Este
é um dos eixos estratégicos da
marca, que tem assumido um papel
activo na promog¢ao do consumo
consciente e gestdo eficiente dos
recursos. Um sinal disso mesmo
foi a comemoragao do primeiro
aniversario do site plasticorespon-
savel.continente.pt, que tem reunido
mais interessados naquilo que é o
compromisso de uso responsavel
do plastico. Neste momento, ja
atingiram uma poupanca anuali-
zada superior a 4,2 mil toneladas
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DESDE A CHEGADA DA PANDEMIA APORTUGAL, A
MISSAO CONTINENTE TEVE UM PAPEL BASTANTE

ACTIVO E NA LINHA DA FRENTE DAQUILO QUE

E CONSIDERADO O APOIO SOCIAL

de plastico, ao reduzir a presenca
deste material nos produtos, em-
balagens e operacoes.

Uma das mais recentes iniciativas
nesse ambito foi o lancamento em
todas as lojas Continente do novo
saco da padaria, que é agora100%
feito de papel e reciclavel. Depois
de estudar varias opgoes, conse-
guimos desenvolver um saco que
mantém a ‘janela’ transparente
que permite visualizar o interior
(tipo de pao, quantidade, entre
outros), mas feita a partir de uma
fibra celuldsica de papel (em vez
de plastico). Esta solucdo, além
de estar a ser muito bem-recebida
pelos consumidores, permite-nos
poupar 94 toneladas anuais de
plastico virgem.

DIGITAL

Os canais digitais tém hoje in-
fluéncia junto da percepgio que os
consumidores tém de uma marca.
Com as redes sociais, qualquer
questdo mais sensivel pode ter
uma visibilidade desmedida se
nao tiver a resposta adequada
imediatamente. E por isso que no
Continente estao atentos a todos
os canais pelos quais o consumidor
pode comunicar, de modo que essa
gestao seja assegurada da melhor
forma, principalmente quando
h4 um grande alcance, como é o
caso do Facebook. Actualmente.
reinem mais de dois milhGes de
fas nesta plataforma, sendo a
marca de retalho do sul da Europa
com a 3.2 maior base de clientes
(Socialbakers, 2018). «Vemos nos
canais digitais uma oportunidade
de chegar a mais pessoas, mas
também de garantir que chega

» Temos
apostado no
desenvolvimento
da marca prépria
Continente,

com produtos
inovadores,
exclusivos e

de qualidade
reconhecida
pelos clientes
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ao consumidor e aquele que lhe
interessa — os canais digitais dao
a possibilidade de segmentacao
e personalizacdo, o que é sem-
pre bem-recebido por quem esta
do outro lado. Trabalhamos um
universo de temas muito vasto,
mas gostamos de ser assertivos»,
esclarece o director de Marketing
da Sonae MC.

Sobre os principais desafios da
marca Continente para manter
sempre este elevado indice de re-
putacgio junto dos consumidores,
o responsavel refere a antecipacao
dos riscos para que areputacdo da
marca nio seja afectada, o que na
era das redes sociais onde a veloci-
dade e quantidade da informacao
em circulagio é enorme, se torna
muito mais desafiante. No entanto,
amarca tem conseguido manter-se

fiel ao principio fundador de oferecer
amelhor proposta de valor. «Temos
apostado no desenvolvimento da
marca préopria Continente, com
produtos inovadores, exclusivos
e de qualidade reconhecida pelos
clientes. A receptividade e reco-
nhecimento do consumidor sio
a confirmacao de uma estratégia
bem-sucedida e o estimulo crucial
para o continuarmos a fazer. Esta
coeréncia, reforcada pela relacdo
de proximidade que o Continente
mantém com a comunidade, atra-
vés de iniciativas como o Clube
de Produtores Continente e a
Missao Continente contribuem
para o desenvolvimento de uma
actividade relevante e valorizada
pelas pessoas e pela sociedade no
seu todo», conclui o director de
Marketing da Sonae MC. o

EXECUTIVE DIGEST.PT 119



|
@ ESPECIAL

REPUTACAO

DELTA CAFES

DELTA QUER CONTINUAR
A SURPREENDER
OS CONSUMIDORES

A DELTA FOI CONSIDERADA A MARCA




FOCO

A DELTA CAFES ESTA SEMPRE

‘ ATENTA A NOVAS TENDENCIAS E A
NOVAS FORMAS DE GARANTIR AS
NECESSIDADES DOS CONSUMIDORES

arco Nanita, director de Mar-
keting da Delta Cafés, explica
em entrevista a Executive Di-
gest como é que uma empresa
com origem familiar manteve
sempre na sua esséncia os
valores da sua fundacio, sa-
bendo inovar e reinventar-se.
B Aprovadissomesmoéquea
marca continua a reforcar a
relacdo com os seus consumidores e a acrescentar
valor ao seu dia-a-dia.

Como analisa este resultado?

Recebemos este resultado com o orgulho que lhe
é devido e com a certeza de que estamos a cami-
nhar na direcgio certa. Esta distin¢ao resulta do
empenho dos nossos colaboradores, da qualidade
dos nossos produtos bem como do nosso continuo
compromisso em servir da melhor forma possivel
0s nossos clientes e consumidores.

A marca Delta Cafés lidera a maioria dos rankings
(mais admiradas, wom positivo, imagem positiva,
mais familiares e confianga). Como é que interpreta
estes factos?

Todos os reconhecimentos sao motivo de grande
orgulho, mas principalmente para nés, permitem-
-nos ter a certeza de que o caminho que estamos a
tracar ha quase 60 anos corresponde as exigéncias
do consumidor. Com origem familiar, a Delta Cafés
manteve sempre na sua esséncia os valores da sua
fundacdo e soube inovar e reinventar-se levando
aos consumidores novos produtos para os diferentes
momentos de consumo, através da forte aposta do
Grupo na inovacio, qualidade e expertise.

Como é que a Delta Cafés consegue manter estare-
lagdo duradoura e de confianga com os portugueses
ao longo de tantos anos?

Através da proximidade que nos caracteriza e do
esforco conjunto de toda a organizacio. O nosso
proposito € servir da melhor forma os nossos con-
sumidores e continuar a merecer a sua confianca. E
é para isso mesmo que trabalhamos todos os dias.

REGEMO-NOS POR
VALORES SOLIDOSE
PRINCIPIOS HUMANOS
E MANTEMOS, DESDE
SEMPRE, UMA GRANDE
PROXIMIDADE A
COMUNIDADE

Este € 0 nosso maior compromisso:
reforcar a relacdo com os nossos
consumidores, assim como acres-
centar valor ao seu dia-a-dia. E
este foco que nos mantém e nos
faz crescer ha praticamente 60
anos no mercado.

Quais sdo os principais valores
da marca?

Integridade, qualidade, susten-
tabilidade e inovagao sao alguns
dos principios que norteiam o
nosso percurso, que indicam a
forma como nos tratamos uns
aos outros, os nossos clientes,
0S8 NOSSOS parceiros e 0s nossos
colaboradores. Procuramos fazer
parte do dia-a-dia de todos os
portugueses ao mesmo tempo
que construimos um modelo de
gestdo assente na autenticidade
das relacoes que vamos construin-
do, acreditamos que desta forma
contribuimos para a formacao de
relacdes simbidticas cuja base é
sempre a mutua confianca entre
todos os intervenientes.

Consideram que areputagio tam-
bém se constréi num contacto mui-

» Marco Nanita, director de Marketing
da Delta Cafés

to préximo com o cliente? Como tra-
balham essa ligagdo?

A relagao de proximidade com
o consumidor bem como com os
clientes e trabalhadores sao es-
senciais para o nosso crescimento.
Ouvimos os nossos consumidores
e procuramos fazer todos os dias
mais e melhor, proporcionando
novas e diferenciadoras expe-
riéncias de consumo garantindo
sempre a maxima qualidade do
nosso café.

Na sua opinido, como se constréi
areputagido de uma marca? E o
que deve ser feito para amanter?
As marcas constroem-se por
pessoas e para pessoas € 0 Su-
cesso apenas € possivel se todos
estiverem empenhados e focados
em garantir o melhor servico. E
imprescindivel ouvir e conhecer
os trabalhadores, clientes e con-
sumidores para que seja possivel
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servi-los bem e garantir que todos
os dias a empresa esta a fazer
mais e melhor.

Os canais digitais tém hoje mui-
ta influéncia junto da percepgio
que os consumidores tém de uma
marca.De que forma é que aDelta
Cafés trabalha esta area?

A Delta Cafés esta sempre atenta a
novas tendéncias e a novas formas
de garantir as necessidades dos
consumidores. Temos uma equipa
dedicada a estes canais que, de
forma inovadora, apresenta no-
vas solucdes de acordo com cada
produto e target a que se destina
garantindo que a Delta Cafés esta
proxima dos consumidores. Mais
recentemente, devido ao contexto
pandémico que estamos a viver, a
Delta Cafés reforgou a sua presenca
online adaptando-se a nova rea-
lidade com foco em plataformas
que apoiassem o canal Horeca e
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REFORGCAR A RELACAO

COM OS CONSUMIDORES

E ACRESCENTAR VALOR AO
SEUDIA-A-DIA,EOMAIOR
COMPROMISSO DA DELTA CAFES

que, simultaneamente, fossem ao
encontro dos consumidores que,
durante a pandemia, se encon-
travam em casa e impedidos das
suas habituais rotinas.

A relagdo com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade
em que esta inserida sdo outros
pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses?

Regemo-nos por valores sélidos
e principios humanos e mante-
mos, desde sempre, uma grande

proximidade a comunidade. A
Delta Cafés é uma familia. Temos
uma profunda gratidao e respeito
por todos os trabalhadores que
asseguram diariamente as ne-
cessidades dos nossos clientes e
consumidores. A palavra-chave
paranoés é proximidade. A proxi-
midade para com os clientes, para
com os consumidores, para com
os colaboradores e uma grande
proximidade com a comunidade
que nos viu crescer e com a qual
estaremos sempre envolvidos.

Quais os principais desafios da
Delta Cafés para manter sempre
este elevado indice de reputagio
junto dos consumidores portu-
gueses, ao longo de tantos anos?
Continuar a surpreender o consumi-
dor, criar tendéncias e acrescentar
sempre valor aos varios momentos
de consumo e de partilha propor-
cionados pelo café. e



DRIP COFFEE

MAIS DO QUE UM CAFE
UMA EXPERIENCIA UNICA.

NOVIDADE

100% ARABICA . 100% UNICO {oﬂ\

CHEGOU O DELTA DRIP COFFEE

Puro café 100% arabica, proveniente das melhores origens e ideal para levar para onde
quiser. O Delta Drip Coffee é a nova experiéncia de preparacao de café, para a qual apenas
deve adicionar agua quente. Esta disponivel em saquetas individuais e é a solu¢ao ideal para
saborear em casa, no trabalho ou em momentos de lazer, sempre que necessitar do reconforto
de um bom café. Faca uma pausa nas rotinas e desfrute do tempo que a vida lhe da.

Saiba mais em
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B ic ¢ o resultado de uma estratégia

COMPROMISSO |~ i
coerente, fiel & missao e valores,

BN que materializam em cada dia, em

‘ OM A tudo o que fazem. «Sabemos que
esta anélise € feita de forma multi-

mmmmmmm  dimensional, que contempla desde a
l ED A DE relagdo que temos com os diferentes
_ stakeholders, a qualidade de presenca

no mercado, aos colaboradores e a
saude financeira e os resultados positivos s6 nos aju-

A EDP FOI CONSIDERADA A MARCA MAIS dam a acreditar mais no caminho que temos feito»,
REPUTADA NA CATEGORIA COMERCIALIZADORES explica Paulo Campos Costa director coordenador
DE ENERGIA PARA OS PORTUGUESES global de Marca, Marketing e Comunicac¢ao da EDP.
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ESTRATEGIA

AREPUTAGAO CONSTROI-SE A

CADA PONTO DE CONTACTO E DE
COMUNICAGAO COM O CLIENTE, ONDE OS
PORMENORES FAZEM TODA A DIFERENGA

Esta relacdo duradoura e de

confianca com os portugueses ao —

longo de tantos anos é também

o resultado de muitos anos de AEDP SEMPBE TEVE
relacdo, de uma histéria cons- UMA RELAGCAO

truida em comum e de provas PROXIMA COM OS
dadas de que podem contar com FORNECEDORES, QUE
a EDP quer nos momentos bons PERMITE MANTER

quer nos momentos mais dificeis, FORNECEDORES

como € o caso da pandemia que
vivemos, em que a EDP se pron-
tificou imediatamente a ajudar
com um conjunto de iniciativas

DEDICADOS POR
MUITOS ANOS E QUE
ACABAM POR AJUDAR

com elevado impacto socia. A A CONSTRUIR A
empresa assume desde sempre HlSTéRlA DA EMPRESA
fortes compromissos com a so-
ciedade que obviamente tem im-
|

pacto na forma como se relaciona
com os portugueses. «A EDP é
uma marca humana, inovadora
e sustentavel, actualmente com
um compromisso refor¢ado com
o planeta e as geragoes futuras»,
acrescenta Paulo Campos Costa.

O coordenador global de Mar-
ca, Marketing e Comunicag¢ao
reforca ainda que este é um com-
promisso assumido por todos os
colaboradores. «Sim, e s6 assim
seria possivel fazermos um per-
curso que reforga estes valores a
cada dia. E preciso conhecer os
valores, mas sobretudo senti-los
e interioriza-los em tudo o que
fazemos.» A reputagio constroi-
-se a cada ponto de contacto e
de comunicagdo com o cliente,
onde os pormenores fazem toda
a diferenca. A cultura e a estra-
tégia da empresa tem de estar
presente em cada colaborador,
para que todos tenham a nocéo
da responsabilidade enquanto
representantes da empresa e logo
dos seus valores. «A reputacao

constroi-se através de uma estra-
tégia bem definida, de uma visao
partilhada, de uma comunicacao
constante e relevante, mas de ges-
tos tao simples como a qualidade
de um contacto telefénico ou de
um simples flyer. A coeréncia dos
nossos actos materializa um com-
promisso/promessa que ¢é validado
a cada interaccdo da marca com
os seus clientes», sublinha Paulo
Campos Costa.

A relagdo com os clientes é
trabalhada diariamente, desde a
forma em como se podem cons-
truir ofertas que mais vao ao
encontro das suas necessidades,
como encontrar formas de tor-
nar essas mesmas ofertas mais
relevantes com servigos que lhe
acrescentem valor, a perseguir
o objectivo de proporcionar um
servico ao cliente com cada vez
mais qualidade. Para manté-la,
de acordo com o responsavel, é
fundamental ter um discurso e

comportamento coerentes. «Co-
municar a estratégia, envolver
colaboradores e clientes nessa
missdo e concretiza-la de forma
alinhada com os principios parti-
lhados. E isso inclui comemorar as
vitorias em conjunto e reconhecer
os erros, quando acontecem.»
Dentro de uma organiza¢ao como
a EDP, a reputacao é cultivada
através de um alinhamento com
os principios e missdo da empresa.
«Comunicar muito internamente,
envolver, informar e, obviamente,
responsabilizar todos na constru-
¢do de uma marca forte». A EDP
sempre teve uma relacao préxima
e justa com os fornecedores, que
permite manter fornecedores
dedicados por muitos anos e que
acabam por nos ajudar a construir
ahistéria da empresa. Os clientes
sempre estiveram no centro da
actividade da empresa e essa
preocupacao tem sido crescente
ao longo dos ultimos anos em que

» Paulo Campos
Costa director
coordenador
global de Marca,
Marketing e
Comunicagéo
da EDP
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se intensificaram os programas
internos de melhoria de processos
e sistemas, bem como de oferta,
para conseguirm cada vez mais
prestar um bom servigo aos clien-
tes. «Na verdade, cada vez mais
conseguimos surpreender o cliente
e este estar cada vez mais fiel ao
nosso servigo, por estar felizcom a
nossa oferta e com 0 nosso apoio»,
destaca Paulo Campos Costa.

DIGITAL

Os canais digitais tém hoje in-
fluéncia junto da percepcio que
os consumidores tém de uma
marca. A EDP encara a presenca
digital nao apenas como forma
de dar resposta a necessidade
de comunicar, mas também de
gerir reputacgdo, analisar tendén-
cias, estabelecer dialogo e gerar
leads. A marca tem enfrentado
o desafio de se adequar as novas
formas de relacionamento com
os seus stakeholders, sejam eles
clientes, investidores, candidatos,
jornalistas ou comunidade em
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A EDP E UMA MARCA HUMANA,
INOVADORA E SUSTENTAVEL,
ACTUALMENTE COM UM
COMPROMISSO REFORGADO
COM O PLANETAE AS
GERAGOES FUTURAS

geral, e tem procurado criar os
canais digitais mais propicios a
um dialogo saudavel com cada
uma destas audiéncias. As in-
teracgoes e solugdes em tempo
real sdo cada vez mais exigidas as
empresas, e a EDP tem alavancado
esta oportunidade, no sentido de
ouvir e participar das conversas
com este novo consumidor, ao
mesmo tempo que toma o pulso
a questoes reputacionais, agindo
atempadamente. «O valor reputa-
cional da EDP pode ser atribuido
de diferentes formas, mas uma

coisa é certa: ele esta directamente
relacionado com a percepg¢ao que
o publico tem perante a imagem
e a experiéncia que a marca lhe
proporciona, seja a sua propria
ou por referéncia de terceiros»,
reforca o director coordenador
global de Marca, Marketing e
Comunicac¢io da EDP.

Conscientes disso, a empresa
tem vindo a desenvolver um tra-
balho em ambiente digital, que se
reflecte a dois niveis: através da
criacdo de uma identidade visual
simples, elegante e que transmite
os valores da marca; através de
uma gestao editorial cuidada
de todas as publicagdes, artigos
e contetdos que sao divulgados
nas plataformas online.

A nivel web tem procurado ga-
rantir que o site institucional (edp.
com) é a porta de entrada, sempre
actualizada, no mundo EDP, e que
o site comercial (edp.pt) procura
ser porto seguro para todos os
clientes e potenciais clientes que
procurem solugdes inteligentes de



~ POSICIONAMENTO
O\ NAO HA NADA MAIS FORTE DO QUE TER UMA MARCA
GENUINA E AUTENTICA, QUE E FIEL AOS SEUS
VALORES, SE MANTEM NA LINHA DA FRENTE E ASSUME
UM PAPEL MUITO RELEVANTE PERANTE A SOCIEDADE

energia. A nivel de redes sociais,
tem diversificado a presenca em
multiplas plataformas, cujo tom,
linguagem e contetdo editorial
¢ definido especificamente para
a audiéncia a quem se querem
dirigir. A EDP tem conseguido
mobilizar o ptiblico e criado uma
grande base de seguidores, a
quem se dirige regularmente e de
quem ouve feedback para tornar
a marca ainda mais forte. «Pro-
curamos tirar o maximo partido
deste beneficio que a internet
nos proporciona: a aproximacao
agil e directa com a comunidade,
clientes e leads, podendo atrai-los

» Aculturaea
estratégia da
empresa tem de
estar presente
em cada
colaborador,
para que

todos tenham
anogioda
responsabilidade
enquanto
representantes
daempresae
dos seus valores

e envolvé-los com acc¢oes digitais.
E sabemos que esta aproximacao
do publico aumenta a confianca,
credibilidade e lealdade, tendo
repercussao directa na percepcao
que este tem da marca EDP. Nao
ha nada mais forte do que ter uma
marca genuina e auténtica, que é
fiel aos seus valores, se mantém
na linha da frente e assume um
papel muito relevante perante a
sociedade, o ambiente e as comu-
nidades. E é dessa forma que a
EDP se posiciona», explica Paulo
Campos Costa.

Sobre os principais desafios da
EDP para manter sempre este

elevado indice de reputacdo junto
dos consumidores, o director
coordenador global de Marca,
Marketing e Comunicacio nao
tem duvidas. «Continuar a ter uma
marca relevante, que para além do
servico basico de energia, consegue
surpreender e ter uma atitude ac-
tiva perante a construccao de um
mundo melhor para as geragoes
actuais e vindouras. Saber lidar
com as vicissitudes que poderao
ocorrer de forma fiel e coerente
aos seus principios e valores»,
conclui o director coordenador
global de Marca, Marketing e
Comunicac¢do da EDP. e
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-
""~ DRODOPCJONAR A CADA CLIENTE UMA EXPERIENCIA
- DE EXCELENCIA AO LONGO DOS DIFERENTES
PONTOS DE CONTACTO COM A FIDELIDADE E UM
DOS OBJECTIVOS ESTRATEGICOS DA COMPANHIA

FIDELIDADE

SEGUROS DESDE 1808

RECONHECIMENTO
DOS CLIENTES

O GRUPO FIDELIDADE COLOCA CADA CLIENTE NO CENTRO DA SUA ACTUAGAO
PARA ALCANCAR O SEU COMPROMISSO DE BEM PROTEGER CADA PESSOA

Fidelidade foi considerada
a marca mais reputada na
categoria Seguradoras para
os portugueses, e a Multicare
a marca mais reputada na
categoria Seguradoras Saude.
«Este reconhecimento motiva-
-nos a inovar ainda mais e a
_ continuar a dar o nosso melhor

para a proteccao daqueles
que confiam em nds. A reputacdo da marca é uma
consequéncia do trabalho que desenvolvemos todos
os dias para bem proteger quem confia em nés. E o
reconhecimento dos nossos clientes pelos servigos
prestados, pelos produtos que disponibilizamos,
pelo apoio que damos quando mais é necessario»,
diz Cristina Tavares, responsavel pelo Branding e
Comunicacao da Fidelidade.

O Grupo Fidelidade coloca cada cliente no centro
da sua actuag@o para alcancar o seu compromisso
de bem proteger cada pessoa, com produtos ade-
quados as reais necessidades das familias e das
empresas e com um servigo agil e préoximo, focado
no acompanhamento préximo e personalizado. Ver
esta forma de actuar reconhecida, para além de ser
um orgulho, significa que temos que continuar, dar
sempre um passo em frente para continuar ao lado
dos 2,3 milhges de clientes que confiam e continuam
a contar com a empresa.

O Grupo Fidelidade tem uma cultura baseada no
valor humano e uma estratégia human centric. E
com base nestes pilares que toda a actividade diaria
é gerida. Quer estejam a falar de inovagao com os

2
R
#R
-9
MARCA MAIS
REPUTADA
2020

SEGUROS DE
SAUDE

A REPUTAGAO DA
MARCA E UMA
CONSEQUENCIA

DO TRABALHO QUE
DESENVOLVE TODOS
OS DIAS PARA BEM
PROTEGER QUEM
NELA CONFIA

novos produtos e servicos que
lancam, na preparacdo da rede
comercial para poder conhecer
e perceber quais as verdadeiras
necessidades de protec¢ao dos
clientes, na estratégia de comu-
nicac¢ao que criam, coerente com
os valores ou projectos humanos
desenvolvidos na empresa para
melhor servir e apoiar todos os
clientes e terceiros quando ver-
dadeiramente estes necessitam
de Fidelidade, ou seja, quando os
imprevistos acontecem.

«O Grupo Fidelidade é uma
entidade que, de forma coerente e
focada, pretende dar o seu melhor
a sociedade, transformando os
processos e as estruturas neces-
sarias para que o valor do que
entregamos seja sempre maior.
Acreditamos que esta forma de
estar na sociedade esteja a ser
percebida e bem recebida pelas
pessoas. Dai as distingdes atri-
buidas, quer a Fidelidade, quer a
Multicare», explica a responsavel
pelo Branding e Comunicacio.

COMPROMISSO

O Grupo Fidelidade tem uma cul-
tura interna muito forte, assente
em valores e principios sélidos que
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pautam a sua actuac¢io ha mais de
210 anos. «Somos uma empresa
de pessoas, feita para as pessoas
e este € o pilar base. Os valores
que nos regem e que colocamos
diariamente na nossa actuacao
junto dos clientes sao os mesmos
que cultivamos internamente. S6
é possivel prestar um bom servico
aos outros, sO é possivel aportar
valor humano nas diferentes fases
de contacto com os nossos clientes,
se, internamente, os colaboradores
da empresa estiverem alinhados
com este posicionamento», afirma
Cristina Tavares.

Toda a cultura da empresa esta
orientada para este proposito
maior de bem proteger, bem servir
e bem cuidar dos outros e esta
forma de ser e estar, esta atitude
Wecare, esta patente na vivéncia
diaria de cada colaborador, sendo
algo que é reconhecido até como
factor diferenciador por aqueles
que chegam de fora para integrar a
nossa empresa. Para a responsavel
de Branding e Comunicagio, é algo
«de que nos orgulhamos muito e
que acreditamos ser aquilo que
verdadeiramente nos distingue
e a razao pela qual os clientes
nos escolhem e reconhecem o
nosso valor».

«Paralelamente temos a confian-
¢a dos nossos parceiros. Os nossos
mediadores, assim como todos
0S NOSSOS parceiros comerciais,
optam por manter a sua relagdo
de longos anos connosco, uma
relacdo baseada em confiancga,
crescimento muatuo e muito traba-
lho de equipa, sendo que a nossa
reputacdo em muito é devida ao
contributo de todas as pessoas
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» Cristina
Tavares,
responsavel
pelo Branding
e Comunicagéo

da Fidelidade

OS PRINCIPAIS VALORES

DAS MARCAS SAO: NA

FIDELIDADE, EXPERIENCIA,
INOVAGAO, SUPERAGAO E
PROXIMIDADE/VALOR HUMANO;
E NA MULTICARE, CONFIANGA,
EXPERIENCIA, INOVAGAO E
PROXIMIDADE/VALOR HUMANO

que connosco trabalham. Este é
0 nosso maior orgulho e o nosso
maior beneficio!», acrescenta
Cristina Tavares.

REPUTACAO

Para a responsavel pelo Branding
e Comunicacdo da Fidelidade, a
reputac¢io conquista-se todos os
dias quando «colocamos cada
pessoa no centro do nosso trabalho,

quando inovamos para desenvolver
produtos que vao realmente ao
encontro das suas necessidades de
proteccdo, quando antecipamos
necessidades e propomos novas
solucdes, quando nos focamos
no desenvolvimento de servigos
digitais para poder acompanhar os
nossos clientes a partir de qualquer
lugar, a qualquer momento; quando
nos superamos para apoiar cada
cliente quando ele necessita de
assisténcia, de cuidado e de apoio
e sobretudo quando o colocamos
em primeiro lugar se as situagoes
sdo extremas e exigem de nos
uma resposta eficaz e pronta; a
reputacdo conquista-se quando os
imprevistos surgem e requerem,
muito mais do que o cumprimento
de obrigacoes legais ou contratuais,
uma actuacao humana e condigna
que faca a diferenca na vida de
quem precisa».

No Grupo Fidelidade, a reputacao
conquista-se com verdade, com
ética, com autenticidade, com o
honrar das obrigagoes e compro-
missos, mas, acima de tudo, com
muita dedicagdo. Com vontade e
coragem de dar o melhor e prote-
ger quem precisa, ultrapassando
obrigacdes legais ou o pagamento
de devidas indemnizagdes, para
providenciar oportunidades, mo-
tivacdo, esperanca para que as
pessoas consigam reerguer-se,
reinventar-se, reaprender e viver.
«Penso que é esta nossa forma de
ser e estar que tem vindo, progres-
sivamente, a ser percepcionada e
reconhecida pelas pessoas. E por
elas que tentamos dar sempre um
passo em frente e isso tem vindo
a ser notado e distinguido, o que



CULTURA

O GRUPO FIDELIDADE TEM UMA CULTURA
INTERNA MUITO FORTE, ASSENTE EM
VALORES E PRINCIPIOS SOLIDOS QUE PAUTAM
A SUA ACTUAGAO HA MAIS DE 210 ANOS

FIDELIDADE

SEGUROS DESDE 1808

representa para nds um motivo de
grande orgulho e nos incentiva a
continuar o nosso caminho. Para
que a vida nao pare», sublinha
Cristina Tavares.

Como ¢é cultivada a reputacio
dentro da organizagao? Trabalha-
-se, diariamente, com ética, rigor
e honestidade. Da-se o melhor.
Coloca-se o outro em primei-
ro lugar. Protege-se, cuida-se,
apoia-se. Vai-se além do que é
obrigatodrio. Estd-se ao lado de
quem precisa, quando é neces-
sario. Superam-se limites para
prestar o melhor servigo a cada
cliente, a cada pessoa. E talvez
assim se consiga a distin¢ao, a
confianca dos clientes, essenciais
para alcancar uma boa reputacio.
Tudo isto nao se faz em dias,
meses ou num ano. A reputagio
conquista-se, constroi-se ao longo
de muito tempo, até porque se as
bases nao forem soélidas, ela pode
ser destruida muito rapidamente.

A Fidelidade est assente num

—
oy

conjunto de pilares sdlidos e pro-
fundos, quer do ponto de vista da
sua estrutura financeira, quer do
ponto de vista das pessoas, quer
do ponto de vista operacional e
estratégico, reflectido na qualidade
da oferta de produtos langados e
do servico que prestam.
Proporcionar a cada cliente
uma experiéncia de exceléncia
ao longo dos diferentes pontos
de contacto com a Fidelidade é
um dos objectivos estratégicos
da companhia. «A proximidade
com cada pessoa é um dos nossos
valores “core”, reflectindo-se na
forma de actuacio, desde o pri-
meiro momento. E esta relacdo de
proximidade tem que ser sentida ao
longo de toda a cadeia de relagao
que o cliente vai estabelecendo
connosco, independentemente do
canal que utiliza para nos contac-
tar - Agéncias de cliente, Media-
dores, Contact Center ou Canais
Digitais», explica a responsavel
pelo Branding e Comunicacio.

» A reputacdo
conquista-se
todos os dias
quando se
colocacada

pessoa no centro
do trabalho e
quando seinova
para desenvolver
produtos que
védo realmente
ao encontro das
necessidades

de protecgio

A Fidelidade consegue hoje con-
jugar atendimento presencial com
dinamismo tecnoldgico, para que,
mesmo a distancia, seja possivel
criar relacGes proéximas com os
clientes de forma a melhorar a
experiéncia proporcionada a cada
pessoa e isso s6 pode ser conse-
guido através de uma estratégia
de omnicanalidade baseada em
absoluta clareza da comunica-
¢do, transparéncia, coeréncia
das mensagens nos diferentes
pontos de contacto, e seleccio
dos meios correctos para passar
ainformacio. e
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DEDICACAO AOS
CONSUMIDORES

CADA VEZ MAIS OS PORTUGUESES ASSOCIAM A HUAWEI A
PRODUTOS PREMIUM, A INOVACAO E TECNOLOGIA, SEMPRE
FOCADOS EM MELHORAR O DIA A DIA DAS PESSOAS

a Huawei ha algo que é comum
atodos os colaboradores: o foco
no consumidor e a certeza de que
existimos para responder as neces-
sidades dos clientes. Trabalha-se
para garantir o futuro a longo
prazo da empresa. Procuram a
exceléncia, abracam desafios e
_ oportunidades e nunca desistem.
Isso tem sido fundamental para
superar os momentos mais exigentes e desafiantes. A
marca foi agora considerada uma das mais reputadas
na categoria telemoéveis para os portugueses.

A Huawei foi considerada uma das marcas mais repu-
tadas na categoria teleméveis para os portugueses.
Como analisa este resultado?
Em 2019, um em cada trés portugueses escolheram
a Huawei como a marca de smartphones preferida.
Uma decisao que se reflectiu no prémio Escolha do
Consumidor, que a Huawei venceu pelo terceiro ano
consecutivo, na categoria de smartphones. Uma dis-
tingc@o que é tao nossa como de todos os clientes que,
diariamente, depositam a sua confian¢a na marcae
escolhem os nossos produtos. O voto de confianca
dos portugueses é o que nos motiva a continuar a
nossa estratégia focada nas pessoas e a aplicar todos
os dias o nosso claim de marca “Make it Possible”.
Sempre com o consumidor em primeiro lugar, o
compromisso é continuar a investir no desenvolvi-
mento de produtos inovadores e de qualidade que
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permitam uma melhor experiéncia
e servigos integrados. Cada vez
mais os portugueses associam
a Huawei a produtos premium,
a inovacao e tecnologia sempre
focados em melhorar o dia-a-dia
(o projecto StorySign, uma aplica-
¢ao que pretende ajudar criangas
surdas a ler desenvolvida pela
Huawei e disponivel para todos
os smartphones nas trés maiores
lojas de aplicacoes do Mundo é
um dos casos).

Na area de produto, as qualidades
e caracteristicas dos smartphones,
como a camara, a autonomia da
bateria e a qualidade de ecra, sdo
algumas das razoes que ajudaram
a Huawei a criar uma excelente re-
putacdo no segmento de teleméveis.

Acreditamos que a qualidade dos
nossos produtos € o que nos leva
a ser das marcas mais reputadas
na categoria de smartphones pelos
portugueses, que confiam nos
nossos produtos e na nossa marca.

Como se consegue manter esta
relagdo de confianga tantos anos?
O que nos diferencia é, acima de
tudo, a nossa dedicagdo aos con-

sumidores. Tudo o que fazemos é a
pensar nos nossos consumidores,
mobilizamos os recursos necessarios
pararesponder as suas expectativas
e os consumidores reconhecem a
nossa perseveranca e dedicacao.
A Huawei é uma marca focada
no consumidor - “consumer cen-
tricoriented” - e um dos exemplos
que temos deste posicionamentoe
estratégia da marca localmente,foi a
abertura, em 2017, de dois Customer
Service Centers, um em Lisboa e
outro no Porto, em zonas centrais
das cidades. Os Huawei Customer
Service Center permitem-noster
um contacto mais directo com os



&7 CRIARREPUTACAO
'\~ E NECESSAPIQ UM ESFORCO CONJUNTO DETODOS OS
= SEGMENTOS. E IMPORTANTE QUE A NOSSA MENSAGEM
ESTEJA ALINHADA COM A FORMA COMO COLOCAMOS

EM PRATICA OS VALORES E ESTRATEGIA DA EMPRESA

2 HUAWEI

consumidores, oferecer solugdes,
na hora,para servigos de reparagio
e a0 mesmo tempo permitir que
osconsumidores usufruam de uma
experiéncia interactiva através das
ultimas novidades da Huawei.

O nosso foco no futuro vai con-
tinuar a ser o desenvolvimento de
uma experiéncia de utilizacdo num
cenario integrado que permita
desenvolver um estilo de vida mais
inteligente em todos os momentos
davida. A Huawei compromete-se
a desenvolver uma experiéncia de
utiliza¢cao melhorada e centrada nos
smartphones interligados a outros
dispositivos moveis inteligentes,
como os wearables, dispositivos
de audio, PC ou tablets para que
possamos trazer uma melhoraria na
qualidade, experiéncia e servigos,
e continuar a manter a reputagao e
estarelacdo de confianca que temos
com os consumidores portugueses,
as quais levamos muito a sério.

Quais os principais valores da marca?
Temos consciéncia que a Huawei so
existe gracas aos nossos clientes e é
para eles que trabalhamos todos os
dias. Para que consigamos manter
este foco e atingir o nosso objec-
tivo maximo de criar um mundo
inteligente mais contectado, a dedi-
cacao das equipas é fundamental.
Esta dedicacdo apenas pode ser
alcancada com preserveranca e a
vontade de manter o rumo mesmo
nas adversidades.

Apesar de tudo, a Huawei nao
perde de vista a sua visdo princi-
pal: melhorar a vida das pessoas
através da comunicacdo. Para
tal, aproveitamos a nossa expe-
riéncia e conhecimento no sector

» A qualidade
das cAmaras dos
smartphones
continua a ser
destacada, ano
apos ano, pelas
mais prestigiadas
insignias do
mundo da
fotografia como
a DxoMark

que elegeuo
Huawei P40 Pro
como o melhor
smartphone de
fotografia, com
maior pontuagéo
de sempre dada
aum smartphone
eakEISA,
Expert Imaging
and Sound
Association
atribui ao
flagship da

P Series da
Huawei o titulo
de melhor
smartphone
cédmarado
mundo, pelo 7.0
ano consecutivo

de TI para criar oportunidades,
contribuindo para o desenvolvi-
mento sustentavel da sociedade,
economia e meio ambiente, com
solugdes ecoldgicas que permitem
aos nossos clientes reduzir o uso
de energia, as emissoes de carbono
e os custos de recursos.

A nossa estratégia é sustentada
em valores de inovacao e tecnologia
que tragam mais-valias as pessoas.
E neste sentido que temos vindo a
desenvolver o portefélio, indo além
do smartphones que construiram a
reputacdo da marca, e apresentan-
do dispositivos complementares.
Entre tablets, PC, dispositivos de
realidade virtual, wearables, ecras,
dispositivos de audio e altifalantes
inteligentes a oferta da Huawei é
cada vez mais ampla e acreditamos
que o desafio é dar sempre um passo
a frente, criando novos atributos
para os nossos produtos e servigos
alcancarem o corac¢io de todos os
consumidores e continuarmos a
merecer a sua confianga.

Este é um compromisso assumido
por todos os colaboradores?

E a dedicaciio dos nossos colabora-
dores, que procuram sempre mais
e melhor para os nossos consumi-
dores, que nos inspira todos os
dias e que nos ajuda a conquistar
a confianca e o respeito dos nossos

clientes. E gracas a preserveranca
de cada um dos colaboradores da
Huawei, que nunca perdem o foco
mesmo quando existem obstaculos
e desafios que chegamos onde esta-
mos hoje. Na Huawei procuramos
aexceléncia, abracamos desafios e
oportunidades e nunca desistimos.
Acreditamos que para crescermos
e sermos capazes de fazer melhor
acada dia é importante ouvir-nos
uns aos outros e identificar o que
precisa de ser melhorado, de forma
a superar as expectativas. Essa
reflexdo constante permite-nos
criar valor a longo prazo para os
nossos clientes, oferencendo-lhes
sempre os melhores produtos e
experiéncias possiveis.

A reputacio também se constréi
num contacto préximo com o clien-
te? Como trabalham essaligagdo?
Queremos continuar a trazer a
melhor tecnologia para o mercado
portugués, reforcando a nossa s6-
lida posi¢ao como marca segura e
confiavel ndo s6 para os consumi-
dores como para os parceiros que
ao nosso lado trabalham.
Acreditamos que os nossos dis-
positivos sio, cada vez mais, parte
integrante da vida dos nossos
clientes o que os leva a querer ir
sempre ao encontro da necessidade
de cada um dos nossos clientes.
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Foi assim, que num contexto de
pandemia mundial, acabamos por
criar um servigo de recolha e repa-
racdo, através do qual recolhiamos
os dispositivos danificados dos
nossos clientes nas suas moradas e
reparavamos sem que, para isso, os
clientes tivessem que se preocupar
em deslocar-se.

Com o intuito de estarmos mais
proximos do cliente final, criamos
uma série de canais através dos quais
éfacil e conveniente para os nossos
clientes entrem em contacto com
a Huawei diariamente. Para além
da linha telefonica de assisténcia
técnica, contamos com um servigo
de assisténcia via WhastApp, a
nossa aplicacdo de p6s-venda,
HiCare, e o chat do nosso site com
milhares de utilizadores activos
mensalmente, os nossos dois cus-
tomer service centers de Lisboa e
do Porto com assisténcia directa ao
consumidor final e ainda a nossa
equipa de promotores destacada
nas lojas dos nossos parceiros,
sempre pronta a responder a todas
as questdes que os consumidores
possam ter sobre os nossos produtos
e servicos, desde esclarecimentos
do foro da funcionalidade até dicas
de utilizacao.

Tendo em mente este objecti-
vo de maior proximidade com o
cliente, lancAmos uma pagina
online inserida no nosso web-
site que pretende incentivar os
portugueses a partilhar as suas
opinides, a tirar as suas davidas
e curiosidades sobre os produtos
e servicos da marca para que, em
conjunto, possamos criar uma
melhor experiéncia na Huawei
AppGallery, a plataforma oficial
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CULTIVO DA
REPUTAGAO
DENTRO DA
ORGANIZAGAO
ADEDICAGAOEO
TRABALHO ARDUO
DOS NOSSOS
COLABORADORES
COMO OBJECTIVO
DE TRAZER SEMPRE
ASMELHORES
SOLUGOES PARA
O CONSUMIDOR
FINAL E SEMPRE
RECOMPENSADO
E ACREDITAMOS
QUE E UMA FORMA
DEMANTERA
MOTIVAGAO COM
AREPUTACAO DA
MARCA NA PROPRIA
ORGANIZAGAO.

de aplica¢bes para smartphones e
tablets Huawei e a terceira maior
loja de aplica¢des do mundo. O ob-
jectivo desta campanha é criar uma
comunidade mais informada e que
consiga tirar o maior partido de
todas as ferramentas que a Huawei
disponibiliza e criar uma comu-
nidade mais préxima da marca.
Acreditamos que outro factor
diferenciador neste campo seja a
comunicacdo da Huawei. Optamos
por uma comunicagio directa, vi-
brante e sempre focada nas pessoas
e nas suas necessidades. Em todas
as nossas campanhas expressamos
0 nosso ADN: ligar e inspirar as
pessoas para que estas possam fazer
melhor com as ferramentas que
lhes proporcionamos. Localmente
desenvolvemos sempre campanhas

ALEMDISSO, direcionadas aos portugueses para
DEFENDEMOS QUE . ~
ACOMUNICACAO ~ dque estes sintam que estao a ser

TRANSPARENTE ouvidos pela marca com quem
TEMUMEFEITO = est3o ainteragir diretamente. Um
POSITIVO SOBRE .

AAVALIACAO DOS exemplo recente, é o concurso local
COLABORADORES  lancado pela Huawei e inserido
MRELACAO A Ami i

T b
E G nos Prémios Next Image, o maior
ORGANIZACAO. . .
PARA TAL A concurso mundial de fotografia para
COMUNICACAO smartphones onde em Portugal,
INTERNA a Huawei aproveitou o momento
DESEMPENHA O . c e
PAPEL DELIGACAO ~ Parapremiara criatividade local,
dos portugueses.
I
OPTAMOS POR UMA
COMUNICACAO DIRECTA,
VIBRANTE E SEMPRE FOCADA
NAS PESSOAS E NAS SUAS
NECESSIDADES
I

A relagdo com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade
em que esta inserida sido outros
pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses?

A Huawei estd determinada em
criar valor ndo s6 para os consu-
midores finais como para os nossos
parceiros, como as operadoras
de telecomunicagao, retalhistas,
fornecedores e empresas parceiras,
oferecendo produtos e solucdes
inovadoras e personalizadas para
aumentar o potencial dos nossos
clientes a longo prazo. Os nossos
produtos e servicos sdo vendidos
em mais de 170 paises, atendendo
a mais de um terco da populacao
global, mas sempre com uma apro-
ximacao local. Um exemplo desta
localizacao é o projecto StorySign,
o projecto de cariz social da Huawei
que visa ajudar criancas surdas
a aprender a ler através de uma
aplicacao derealidade aumentada
disponivel nas trés principais lojas
de aplicag¢bes para smartphones e
tablets, que localmente conta com a
parceria da Federagio Portuguesa
das Associagoes de Surdos (FPAS).
Estamos certos que esta aproxima-
¢do a comunidade local é algo que
nos da reconhecimento por parte
ndo apenas daqueles que sdo parte
integrante da mesma mas como
dos restantes portugueses que sao
impactados e tém conhecimento
destes tipo de projectos.

Os canais digitais tém influéncia
junto da percepg¢io que os consu-
midores tém de umamarca.De que
formaaHuaweitrabalha esta area?
Novos habitos, preferéncias e formas
de relacionamento surgem todos



LIGAGCAO DIRECTA

NA HUAWEI, UTILIZAMOS OS NOSSOS

CANAIS DIGITAIS COMO O NOSSO SITE E AS
NOSSAS REDES SOCIAIS PARA COMUNICAR
DIRECTAMENTE COM OS CONSUMIDORES FINAIS

2 HUAWEI

os dias, principalmente, a partir
doboomque se registou com o uso
dos smartphones. As redes sociais
tém transformado o modo como
as pessoas lidam com a socie-
dade, baseando-se num modelo
de interligacdo e comunicacgao
de todos e para todos. Os novos
consumidores sao percursores
da inovagao digital, adoptaram
a conectividade e a mobilidade,
ganharam voz nas redes sociais e
criaram novas formas de se rela-
cionar com as marcas, empresas,
instituicoes e entre eles.

Com toda a facilidade proporcio-
nada pelas plataformas digitais, as

» Um exemplo
de algo que
acreditamos ser
um dos pontos
principais para
mantermos
elevadaa
confianga dos
consumidores
nanossa marca
éarecente
espansdo

da Huawei
AppGallery,
aterceira
maior loja de
aplicagdes de
todo o mundo

redes sociais contribuem de forma
bastante significativa na exposi¢ao
das marcas, e da Huawei, oferecendo
oportunidades interessantes para
as empresas e consumidores.

Na Huawei, utilizamos os nos-
sos canais digitais como o0 nosso
site e as nossas redes sociais para
comunicar directamente com os
consumidores finais, procurando
sempre ter uma porta aberta para
esclarecer qualquer diavida que
posa surgir relativa aos nossos
produtos e servigos.

E através destes canais que niio
s6 partilhamos informagoes sobre
os dltimos langamentos, dicas
de como tirar o maximo partido
dos dispositivos Huawei, onde
partilhamos prémios nacionais e
internacionais que demonstram a
reconhecida qualidade e confianca
depositada pelos consumidores de
todo o mundo nos nossos produtos
e onde aproveitamos, ainda, para
mostrar a todos os portugueses os
beneficios dos nossos produtos,
como € o caso da nossa conta de
Instagram, toda ela composta por
fotografias que sdo captadas por
um grupo de micro influenciadores
da Huawei com os nossos smar-
tphones e onde é verdadeiramente
possivel ver a elevada qualidade
dasimagens captadas pelas lentes
de um Huawei.

Quais os principais desafios da
Huawei para manter sempre este
elevado indice de reputagdo junto
dos consumidores?

Acreditamos que um dos principais
desafios é conseguir estar sempre
apar de quais as necessidades dos
nossos clientes e quais as neces-

sidades futuras que estes vao ter
por forma a sermos capazes de
desenvolver sempre produtos e
servigos que vao de encontro ao que
é procurado, mantendo-se, assim,
a Huawei como uma marca com
um elevado indice de reputagdo
junto dos portugueses.

Um execelente exemplo de algo
que acreditamos ser um dos pontos
principais para mantermos elevada
aconfianca dos consumidores na
nossa marca € a recente expansao
da Huawei AppGallery, a terceira
maior loja de aplica¢des do mundo,
a nivel local com a adi¢cdo de um
cada vez maior nimero de apps
nacionais no catalogo de aplicacoes
disponiveis no mundo inteiro. Con-
tamos ja com alguns dos grandes
bancos a nivel nacional, aplicacoes
do Governo e também dos nossos
parceiros, bem como aplicactes que
procuram melhorar o dia-a-dia
dos nossos consumidores.

Este é um esforco local que tem
sido feito no Gltimo ano e que
tem dado frutos nao sé entre os
consumidores, que acreditamos
estarem satisfeitos com o progresso
damarca, mas também junto dos
parceiros que vém na Huawei uma
alternativa viavel as existentes. E
com projectos desafiantes como
este que procuramos manter a
confianca dos portugueses na marca
Huawei, nos nossos produtos e nos
NOSSOS Servicos.

Continuamos a comprometermo-
-nos a manter o nivel de qualidade
que tivemos até hoje com os nossos
consumidores e que sabemos nos
trouxe até ao nivel de reputacao que
alcangdmos no mercado portugués
de smartphones. @
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A LG FOI CONSIDERADA UMA
DAS MARCAS MAIS REPUTADAS
NA CATEGORIA TELEVISORES
PARA OS PORTUGUESES
share de mercado como ao nivel

do valor das unidades vendidas.

Este estudo e os dados do mercado vém reforcar o
compromisso com os clientes de que continuara a
oferecer televisoes pensadas para responder e até
antecipar as suas necessidades com tecnologia su-
perior e caracteristicas tnicas. «Falo, por exemplo,
da revolucionaria tecnologia OLED e dos produtos
com inteligéncia artificial, em que se destaca a TV
AI'ThinQ, que se encontram na vanguarda mundial
da inovagido em produtos de TV», diz Hugo Jorge,
Marketing Director da LG Portugal.

A confianga que os portugueses tém na marca
LG deve-se ao esfor¢o continuo aplicado no desen-
volvimento e inovacao dos seus produtos. Ao nivel
das televisoes, a LG tem sido totalmente pioneira,
apresentando TVs de exceléncia que representam
verdadeiros marcos ao nivel da qualidade de imagem,
entrando directamente para a histéria da televisao.
Um dos principais passos rumo ao futuro foi o
desenvolvimento dos ecrds OLED, que garantem
a melhor experiéncia de visualizag¢ao e qualidade

ara a LG este resultado é um enorme
orgulho, saber que detem a confianca
dos consumidores portugueses. A
verdade é que élider de mercado na
area de TV ha trés anos consecutivos
e, durante o primeiro trimestre de
2020, essa tendéncia manteve-se
e consolidou-se, tanto ao nivel do
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de imagem do mercado, com um
design exclusivo e ultrafino.
«Estarelacdo duradoura assenta
na filosofia da LG, que equilibra
na perfeicdo as necessidades dos
nossos clientes com uma atitude
honesta e transparente, focada no
que realmente importa. Entender o
consumidor e poder fornecer-lhes
novas experiéncias e solugoes op-
timizadas através de uma aposta
constante na inovagao é crucial
para podermos fazer parte do seu
dia-a-dia e assim mantermo-nos

no seu top-of-mind», acrescenta
Hugo Jorge.

INOVAGCAO

“Inovagdo para uma vida melhor”
é a missdo pela qual a LG rege
o seu trabalho diario em todo o
mundo e tal sé é possivel através
de uma grande aposta no trabalho
de investigacdo e desenvolvimento
para criar solucoes tecnologicas
que vao ao encontro das necessi-
dades dos clientes e que, no fundo,
possam fazer com que a vida do



@ PRESTIGIO
A CONFIANCA QUE OS PORTUGUESES TEM NA
' ‘ MARCA LG DEVE-SE AO ESFORCO CONTINUO
APLICADO NO DESENVOLVIMENTO
E INOVACAO DOS SEUS PRODUTOS

LG

consumidor seja melhor. Neste
ambito, procuram que os produtos
consigam oferecer uma experiéncia
3609, com preocupagoes ao nivel
da sustentabilidade, da poupanca
e eficiéncia energética, do design
e de uma experiéncia de utilizacao
simples e conveniente.
Ainovacao e exceléncia do ser-
vico esta no ADN da LG a nivel
mundial, o que é especialmente
evidente em Portugal. «Conta-
mos, No Nosso pais, com uma
rede fantastica de colaboradores
e parceiros que, todos os dias,
erguem bem alto a bandeira da
marca para prestar o melhor servico
possivel aos clientes portugueses.
Sao os verdadeiros embaixadores
da LG e que melhor personificam
os valores da empresa através do
seu empenho e dedicagio total e
conhecimento profundo do por-
tefélio de produtos e solucgdes»,
sublinha o Marketing Director.
«A acessibilidade e a transparén-
cia sdo cruciais para a qualidade
do servico prestado ao cliente. Por
essa razio, o contacto proximo com
o cliente é uma parte relevante da
nossa oferta. Através de linhas
de atendimento telefénico, redes
sociais e plataformas digitais,
conseguimos responder as questoes
e necessidades dos clientes, quer
sejam davidas ou reparagées»,
explica o responsavel.
«Paralelamente, é também muito
importante ouvirmos os clientes
para podermos definir uma es-
tratégia de desenvolvimento de
produto eficiente e adequada as
suas necessidades. Por esta razao,
somos capazes de desenvolver
produtos inovadores e totalmente

» Arevolucionéria
tecnologia OLED
e os produtos
com inteligéncia
artificial, em que
sedestacaa TV
Al ThinQ, que

se encontram

na vanguarda
mundial da
inovagdo em
produtos de TV

personalizados, que vém responder
e até antecipar as necessidades que
o dia-a-dia impde a consumidores
de todo o mundo», diz.

REPUTAGAO

Areputacdo de uma marca constroi-
-se, em primeira instancia, com
base na qualidade do produto que
oferece aliada ao servigo prestado
ao cliente, que se devera pren-
der por valores de exceléncia,
transparéncia e acessibilidade.
Uma vez construida a reputacgio
e um bom nivel de confian¢a com
o cliente, é necessario manter
esta relacdo de forma a que seja
duradoura e saudavel. A LG tem
vindo a conseguir isso com uma
aposta constante na inovacao e no
desenvolvimento de produtos que

fazem, efectivamente, a diferencga
na vida dos consumidores.

Paralelamente, a LG reconhece
que a ligacdo do consumidor a
marca vai muito além do produto
e, por essa razdo, tem vindo a de-
senvolver varias ac¢oes em diversos
ambitos. Veja-se como, no verao,
tem vindo a estar presente nos
grandes festivais de verao (MEO
Sudoeste e Super Bock Super
Rock) com activagdes que fazem
efectivamente a diferenca junto dos
festivaleiros, como a lavandaria
ou os postos de carregamento de
telemoveis. Por outro lado, através
de diversos concursos, tem vindo a
descobrir e levar inimeros jovens
talentos nacionais a actuar no
Palco LG, um palco totalmente
dedicado a musica portuguesa.

Além disso, enquanto cidadao
corporativo responsavel e preocu-
pado com o meio ambiente, a LG
Portugal levou a cabo um conjunto
de acg¢des de responsabilidade so-
cial geradoras de comportamentos
com um impacto mais positivo.
E o caso do e-Waste Summit, o
primeiro encontro de analise do
panorama portugués de gestdo
dos Residuos de Equipamentos
Eléctricos e Electronicos, e que este
ano tera a sua continuidade com
um conjunto de ac¢des pensadas
para aprofundar o conhecimento
dos portugueses em relacao a esta
problematica e encontrar solugdes
para a mesma.

«Em todo o mundo, os colabo-
radores e parceiros da LG assu-
mem e dao corpo, diariamente,
a missao e valores da LG, desde
o desenvolvimento dos produtos
e embalagens, passando pela sua
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distribuigao e logistica, até ao
servico prestado ao cliente final,
seja B2B ou B2C, durante a venda,
instalacdo e manutencao. Por isso,
mais do que a cultivar a reputacao,
na LG sdo os colaboradores que
a constroem e se esforgam por
manté-la», sublinha Hugo Jorge.

RECONHECIMENTO

Arelagido que a LG mantém com
colaboradores, parceiros e co-
munidades em que se insere sdo
outros grandes pilares para o
reconhecimento por parte dos
consumidores de todo o mun-
do, incluindo os portugueses. A
confianca e reputacao da LG em
Portugal deve-se, sobretudo, aos
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AINOVAGAOE
EXCELENCIA DO
SERVIGO ESTANO
ADN DA LG A NIVEL
MUNDIAL, O QUE

E ESPECIALMENTE
EVIDENTE EM
PORTUGAL

colaboradores. No ano passado,
venceu o Prémio Great Place to
Work na categoria de menos 100
colaboradores, no seu sector de
actuacao, gracas a uma politica de
boas praticas junto dos colabora-
dores, estimulando a conciliagio
entre trabalho e familia, uma vez
que valorizam verdadeiramente o
bem-estar de cada um.

Ja este ano, focaram-se, sobretu-
do, no apoio a economia nacional,
que atravessa um periodo bastante
sensivel. Por essa razao, ciente das
medidas de seguranca requeridas
para a reabertura das lojas, a LG
Portugal doou, em Maio, 3500
kits de protecgao individual a
uma vasta rede de lojas e espagos
comerciais de Norte a Sul do pais.
Esta medida teve como objectivo
a promoc¢ao da confianca dos
consumidores, através do apoio a
criacdo das condigdes necessarias e
as medidas de protec¢do individual
no comércio local, tendo sempre
em mente a seguranca de todos.

«Por outro lado, ndo podemos
deixar de ressalvar os esforcos
da LG em torno da criagao de

um sistema de gestdo e de um
portefélio que assegurem um
ambiente melhor nas comunidades
em que nos inserimos. Uma das
nossas maiores inovacoes neste
ambito surge na producao dos
equipamentos electronicos, com
uma forte politica de eco design
que pressupde um processo de
montagem dos televisores que per-
mite a reciclagem de grande parte
dos seus componentes. Também
o desenvolvimento das embala-
gens é avaliado tendo em conta o
cumprimento de 22 pontos-chave,
tais como a reducio do volume e
peso e a optimizacao da eficiéncia
logistica. Em complemento, foram
introduzidas directrizes para o
design de Embalagens Verdes para
televisores, smartphones, compu-
tadores, frigorificos, maquinas de
lavar e aspiradores. Estas acgdes,
em conjunto com outras também
muito ambiciosas, tém como meta
atingir a neutralidade carbdnica
das nossas operagdes a nivel glo-
bal até 2030», conta o Marketing
Director da LG Portugal.

A confianga que os portugueses
depositam na LG leva a marca
a fazer cada vez mais e melhor,
reforcando o compromisso com
a aposta constante em inovacao
e no desenvolvimento de pro-
dutos verdadeiramente novos e
adaptados as necessidades e ao
dia-a-dia dos consumidores. «E
o desafio é precisamente esse:
detectar e antecipar as principais
tendéncias de consumo de forma
a criar solucoes personalizadas
e convenientes, sempre na van-
guarda da tecnologia», conclui
Hugo Jorge. @
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PROXIMIDADE
COM O CLIENTE

SEGUNDO O MARKTEST REPUTATION
INDEX 2020, A MELOM FOI CONSIDERADA
A MARCA MAIS REPUTADA NA
CATEGORIA “OBRAS EM CASA"

desempenho da Melom tem
vindo a ser reconhecido anual-
mente no Marktest Repu-
tation Index, pelo que esta
distin¢do muito orgulha os
responsaveis da marca. «E a
traducdo inequivoca do traba-
I

lho e profissionalismo diario

dos nossos franchisados, que

colocam o seu know-how e
experiéncia ao servigo dos clientes que nos procuram
e que depositam em noés confianga num servigo de
superior qualidade. Sao eles quem hoje nos permite
posicionar como lideres de mercado e acreditar que
nao existem limites para o sucesso», diz Joao Carvalho,
director-geral da Melom. De salientar que este ja é
0 quinto ano consecutivo em que sdo distinguidos
como a marca mais conceituada no sector.

O foco é o mesmo desde a fundac¢io da empresa: o
cliente. E sendo o foco o cliente, significa que priori-
zam todas as ferramentas, melhorias e necessidades
para que o cliente saia sempre satisfeito com as suas
obras. «Procuramos diariamente e arduamente as
melhores solugdes e os melhores profissionais para
todos os dias concretizar os sonhos de quem nos
procura. Os nossos franchisados recebem formacao
e assumem um compromisso de marca que depois
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VALORES
AMELOM DIFERENCIA-SE DO MERCADO AO PAUTAR-
-SE POR CRITERIOS COMO RIGOR, PONTUALIDADE E
TRANSPARENCIA. UMA DAS PREMISSAS DA MELOM

E A PROXIMIDADE COM O CLIENTE

é escrutinado pelo departamen-
to de qualidade», acrescenta o
director-geral.

A maijor preocupacdo da Melom é
o cliente e a sua casa. Desta forma,
pautam o comportamento por um
rigoroso codigo de conduta para
que o cliente tenha uma expe-
riéncia agradavel com a sua obra,
seja ela uma remodelacgio geral,
uma construccao de raiz ou uma
pequena reparacao. Diferenciam-se
do mercado ao pautarem-se por
critérios como o rigor, a pontua-
lidade e a transparéncia.

«Uma das nossas premissas é
precisamente a proximidade com
o cliente desde o momento que
nos pede um or¢camento, até ao
momento em que entregamos a
sua obra concluida. Esta ligacao é
feita através do contacto efectivo
(telefonico e presencial) em todo
o processo, descomplicando a lin-
guagem técnica numa linguagem
acessivel, assim como solucionando
problemas que possam existir ou
surgir durante o processo de obra.
Além disso, ainda recentemente
devido a pandemia da COVID-19,
cridmos um servico de videochama-
da e WhatsApp para que o cliente,
em tempos excepcionais, possa
continuar perto de nos e usufruir
dos servicos que temos ao seu dis-
por, privilegiando e respeitando
o distanciamento social imposto
pelas medidas de contingéncia»,
salienta Joao Carvalho.

EXPANSAO

De acordo com o responsavel, a
expansao continua em processo
continuo e felizmente nao abranda.
«Temos variadissimas unidades

» Jodo Carvalho,
director-geral
daMelom

A MISSAO DA MELOM

Quando a Melom foi fundada, nasceu

também o sonho de profissionalizar o sector

de obras em Portugal. Essa era, e ainda é,

a principal missdo da empresa. Ao longo

destes nove anos de operacéo no mercado

nacional, assumem que sdo os pioneiros

nesse sentido. Tém a plena convicgéo de que

foram o motor de mudanca no nosso pais,

mas também a no¢do de que ainda existe

muito caminho a percorrer, até que todas
as empresas do sector percebam que este
é o caminho certo.

franchisadas pioneiras, ou seja, que
estdo connosco desde o primeiro
dia da Melom», mas o plano de
expansao passa pela consolidacao
do estatuto marca, e isso s se con-
segue, alavancando «sangue novo,
e por isso estao sempre de portas
abertas a empresas que actuem,
ou queiram actuar, «dentro dos
nossos valores». Apesar do contexto
actual, em que muitas empresas
comecgam a passar por momentos
mais dificeis, tem existido uma
grande procura por empresas do
sector que tencionam aderir ao
projecto de rede. Além disso, a
Melom encontra-se actualmente
em expansao para outros paises da
Europa, sendo que ja se encontra
consolidada em Madrid.

Ao contrario de outros players
do mercado, a Melom tem visao e
cultura de uma empresa de servigos
por oposi¢ao a uma empresa de
producao. A Melom presta servigos
completos e integrados em repa-
racdo, remodelacdo, construgao

e manutencao geral de imoéveis.
Desde uma simples reparagio, pas-
sando pelo projecto, remodelacio,
construcido de moradias de raize
ainda a decoragdo. Ou seja, tem
a solucao de A a Z para o cliente
que precisa de realizar obras na
sua habitacio, loja ou escritério.

A remodelacao geral da casa
continua a ser a principal obra
realizada, sendo que se aproxima
muito das duas categorias seguintes,
remodelacdo de cozinhas e casas
de banho. As cozinhas e casas de
banho sdo as areas técnicas de uma
casa e por isso aquelas que sofrem
mais desgaste ao longo do tempo.
Sao também as zonas da casa que
mais rapidamente tendem a estar
fora de moda relativamente as
novas tendéncias de design. Por
tudo isto e porque sio efectiva-
mente duas areas importantes
da casa pela sua especificidade de
utilizacdo, as obras de cozinhas e
de casas de banho tornaram-se
uma prioridade para muitos dos
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portugueses, ainda mais em época
de confinamento social.

A rede Melom reflecte o di-
namismo e potencial que existe
no mercado de reabilitacio e
remodelac¢io de iméveis em Por-
tugal? «Claro que sim. Relembro
que temos uma rede com cerca
de 200 unidades em territério
nacional, e que todas elas foram
criteriosamente seleccionadas
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» Devido a

pandemia da
COVID-19,a
Melom criou

um servico de
videochamada e
WhatsApp para
que o cliente,
em tempos
excepcionais,
possa continuar
perto e usufruir
dos servicos que
aMelom tem

ao seu dispor

il

para se juntarem a Melom. Temos
connosco as melhores empresas do
sector e isso revela-se obviamente
NO NOSSO SUCESSO, enquanto marca
mais reputada do sector ao longo
dos tultimos cinco anos», diz o
director-geral da Melom.

Desde o inicio da pandemia, a
empresa preocupou-se em auscultar
as necessidades dos clientes e isso
permitiu-lhe adaptar os servigos
ao contexto de isolamento social
e dar uma resposta de qualidade
apedidos de intervencao nas ha-
bitagdes. A intengido comprovada
dos portugueses em fazer obras
apo6s o confinamento social vem
reafirmar de forma muito positiva
o interesse registado na rede Me-
lom, com um consideravel niimero
de pedidos nos ultimos meses e ja
em periodo de isolamento social.

«Acreditamos num futuro op-
timista para o sector das obras,
sendo que o periodo de confina-
mento suscitou de forma clara
a necessidade de adaptacao das
habita¢Ges a uma nova realidade»,

sublinha Jodo Carvalho. Devido a
COVID-19 e ao Estado de Emer-
géncia, os portugueses viram-se
obrigados a ficarem por um longo
periodo de tempo confinados
nas suas casas juntamente com
as suas familias. Como é ébvio,
isso traduziu-se num desgaste
acentuado das casas, mas nao so,
pois despertou também um olhar
mais profundo nas imperfeigoes
que estas casas tém, tanto em
termos de estética como funciona-
lidade. «Outrora problemas como
a pintura da casa, fissuras nas
paredes, caixilharia antiga, entre
outros, que tinham sido adiados
ou mesmo ignorados, foram agora
realcados com esta vivéncia tao
exaustiva das casas. Temos por
1sso a certeza (assim como o estudo
da Boutique Research revelou) de
que os portugueses vao aproveitar
este periodo pds-confinamento
precisamente para melhorarem
e aprimorarem as suas casas com
pequenas e grandes obras», conclui
Joao Carvalho. e
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REPUTACAO

PERRIGO

CUIDAR DOS
PORTUGUESES

DESDE 1967

A VITERRA, DO GRUPO PERRIGO, TEM VINDO A MELHORAR AS SUAS FORMULACOES
E A ESTENDER-SE PARA UM NUMERO CADA VEZ MAIOR DE CATEGORIAS

ADJACENTES. A OFERTA CADA VEZ MAIS COMPLETA E DIFERENCIADA PARA

O CONSUMIDOR MERECEU-LHE LUGAR NO RANKING DA REPUTACAO

ara a Perrigo, e no ambito da Saude,
areputacdo reveste-se de especial
importancia. No grupo, a criagio e
manutenc¢ao da reputacio comecam
no momento em que se assegura
a qualidade do produto e que este
cumpre as suas promessas, assim
como quando se garante uma boa
experiéncia de compra - na far-
maécia, parafarmacia, espaco de

saude ou online. Patricia Pinto da Costa, directora de
Marketing da Perrigo acredita que estes sdo valores
fundamentais que tém feito a diferenca do grupo e
Ihe tém ditado o reconhecimento dos portugueses.
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A Viterra foi considerada uma
das marcas mais reputadas na
categoria Multivitaminicos para os
portugueses. Como é que analisa
este resultado?

E com muito agrado que vemos o
reconhecimento da marca Viterra
pelos portugueses. E um reconhe-
cimento que vinca a conclusao de
um ano muito importante para a
marca - onde revitalizamos o seu
posicionamento e o materializamos
numa ideia criativa e campanha
(Viva.Agora.) totalmente nova.

Como é que a Viterra consegue
manter esta relagio duradoura e
de confianga com os portugueses
ao longo de tantos anos?

A mareca esté ao lado dos portu-
gueses desde 1967. A preocupacdo
com a satisfa¢cdo do consumidor
inicia-se na verdade do produto
- amarca tem vindo a melhorar
as suas formulacgoes, apresentar
produtos cada vez mais comple-
tos, bem como a estender-se para
um ndmero cada vez maior de
categorias adjacentes. De facto,



DIGITAL

APERRIGO TEM UMA IMAGEM A PROTEGER E
CONSUMIDORES E CLIENTES ESPERAM UMA
LIGAGAO IMEDIATA COM A EMPRESA E COM
AS SUAS MARCAS ONLINE

Perrico

durante 2019, a marca estendeu-se
para as categorias de magnésio
e stress — tendo uma oferta cada
vez mais completa e diferenciada
para o consumidor.

A reputac¢io também se constréi
num contacto muito préximo com
o cliente? Como é que a Perrigo
trabalha essaliga¢do? Ndo s6 em
relagdo & Viterra, mas também a
todos os outros produtos?

A relacao com o cliente - o far-
macéutico - € critica no caso de
produtos para o bem-estar como
sdo os multivitaminicos. Sao eles
que tém o contacto directo com o
consumidor e podem informa-lo
sobre o melhor produto para as
suas necessidades. Para isso, temos
uma plataforma online - a Aca-
demia Perrigo - que disponibiliza
formacgdes para melhor auxiliar no
conhecimento da categoria, seus
produtos e formulacgoes. Além
disso temos uma equipa a fazer
formacoes presenciais (e mais
recentemente em webinars) para
facilitar a interacgdo com a marca.

Mas o que deve ser feito para a
manter, no caso da Perrigo?

A construcao dareputacdo da marca
é feita do conjunto de percepgoes
de consumidor — mas também dos
clientes, stakeholders e do mercado
como um todo. Para a Perrigo, e
no ambito da saide, a reputacgio
reveste-se de especial importancia.
A criagdo e manutenc¢io darepu-
tagdo comecam nos dois pontos
mencionados anteriormente - pri-
meiro, assegurar-se da qualidade
do produto e que este cumpre as
suas promessas e por outro lado
assegurar uma boa experiéncia
de compra - seja ela na farmacia,
parafarmaécia, espaco de saude
ou seja ela online dando toda a
informacao necessaria para que
o consumidor possa fazer a sua
escolha. Mas, hoje, a verdade do
produto e a experiéncia de compra
nio sio suficientes. K importante
ter medias sociais e outros canais
com abertura para o dialogo direc-
to com o consumidor, ouvindo-o
(especialmente através de social
listening) e dando contetido e
feedback relevante. Igualmente,
os meios também sao muito im-
portantes para a manutencao da
reputagdo — como seja a escolha

A CONSTRUGAO DA REPUTAGAO
DAMARCAEFEITADO
CONJUNTO DE PERCEPCOES DE
CONSUMIDOR, DOS CLIENTES,
STAKEHOLDERS E DO MERCADO

curada das parcerias com influen-
ciadores digitais assegurando-nos
que estes vivam os valores da marca
e representem o estilo de vida que
a marca representa.

E um facto que os canais digitais
tém hoje influéncia junto da per-
cepgdo que os consumidores tém
de umamarca.De que forma é que
aPerrigo trabalha esta area?
Absolutamente, a internet tornou
a tarefa de gerir a reputacio das
marcas muito mais complexa. A
Perrigo tem umaimagem a proteger
e consumidores e clientes esperam
uma ligacao imediata com a empresa
e suas marcas online - pelo que ser
visivel, relevante e rapido marca a
diferenca na manuten¢ao danossa
identidade e reputacdo. Hoje, a
nossa empresa ja tem uma presenga
digital alargada oferecendo diversos
canais de comunicaco, sendo as
medias sociais as plataformas com
maior alcance. Seja qual for o canal,
os principios usados sdo sempre os
mesmos de qualquer comunicaco
- estar alinhados com o propésito
e valores da marca e ser auténtico
-bem como melhorado por todas
as valéncias da bilateralidade do
meio, como seja comecar conversas
com o consumidor, responder a
comentarios ou dividas injectando
mais da personalidade e tom da
marca para ser consistente com
a “core creative idea” e as princi-
pais mensagens da marca. Para
isso0, nos ultimos 12 meses temos
vindo a fortalecer a nossa equipa
digital tanto internamente como
externamente para continuar a
criar marcas com presenca digital
mais fortes.
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Como é cultivada a reputacdo
dentro da Perrigo?
Acreditamos que cada um dos
colaboradores da Perrigo contribui
para a manutencao da reputacao
consolidada da companhia e que
este é um dos nossos activos mais
importantes. Para isso, cada co-
laborador vive os valores da com-
panhia de respeito, integridade e
responsabilidade e segue o nosso
codigo de conduta alinhado com
esses mesmos valores.

A relagdo com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade

146 JUNHO 2020

em que esta inserida sdo outros
pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses?

Ao longo deste ano tivemos varias
razdes para celebrar a confianca
depositada na Perrigo. Os nossos
clientes e parceiros elegeram-nos
como Laboratoério do Ano nos Pré-
mios Almofariz, os nossos colabora-
dores mostraram a sua apreciacao
pela empresa tendo esta sido eleita
como Top “Great Place to Work” e
fechamos agora o reconhecimento
dos consumidores com a presenca
de top reputacao de Viterra. Talvez
mais gratificante que todos estes
reconhecimentos tenham sido os
contactos de agradecimento da
comunidade de profissionais de
saude. Numa altura de pico de
COVID-19, em que toda a classe
estava debaixo de uma enorme
pressao e exigéncia, recebemos
varios simpaticos agradecimentos
de profissionais de satide - desde
hospitais, a médicos, a enfermei-
ros e farmacéuticos - relativos ao
contributo Perrigo da distribuicao
nacional de kits de bem-estar (de

higienizacao e cuidado da pele e
suplementos multivitaminicos)
- o que foi pessoalmente muito
gratificante pois nos mostra como
0S N0Ss0s pequenos gestos podem
fazer uma grande diferenca.

Qual diria que é o posicionamento
da Perrigo em Portugal?

Avisao da Perrigo é proporcionar
uma melhor qualidade de vida,
com produtos de “selfcare” (ou
“auto-cuidado”) de qualidade,
acessiveis, em que os consumidores
confiam independentemente do
local onde sao vendidos.

Além da Viterra, é vasto o porte-
félio de produtos da Perrigo no
mercado portugués!

A Perrigo tem um portefdlio ex-
tenso de marcas de satide e bem-
-estar dedicados ao “selfcare”,
com categorias que vao desde os
medicamentos como Antigrippine
ou NiQuitin, aos suplementos
alimentares como Vitacé, aos
cuidados da pele como Caladryl,
ou a higiene intima como Lactacyd.

Quais as prioridades da Perrigo
para Portugal?

De acordo com a nossa agenda
Selfcare, a Perrigo procura conti-
nuar a inovar e construir portefolio
que permita ao consumidor seguir
um estilo de vida saudavel e fazer
ele préprio as suas escolhas para
conduzir o seu bem-estar fisico ou
emocional através de produtos que
lhe permitam prevenir ou tratar as
condi¢bes que podem ser monito-
rizadas sem a intervenco directa
de um profissional de satide ou
com propriedades terapéuticas. ®



UisTA Dg
(omMpPreAS

—FIAMIZﬁg
MA‘TE - LETE

- Sumog,

Ny 2rg o=
RA

Sorru,

sl o i = T T e T e

Todos os dias ha memérias
a espera de serem criadas.

Viterra é a gama de suplementos alimentares com produtos a
base de vitaminas e minerais, desenvolvidos para cada fase da
vida e a pensar nos momentos Unicos que todos temos o
potencial para viver.

Escreva a sua prépria histéria. Viva com mais energia.

Viva Agora
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GONSISTENCIARMNOVACAO
ESEOCO NO CLIENTE W

ASPORT TV FOI CONSIDERADA A MARCA MAIS REPUTADA NA CATEGORIA
CANAIS DE TELEVISAO DESPORTIVOS
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NAO SE ALCANGAM ESTES RESULTADOS E SE RECEBEM
" ESTAS DISTINGOES SEM UMA ORGANIZAGAO FORTE

E COESA.TODOS OS COLABORADORES ESTAO

ALINHADOS E CIENTES DOS VALORES DA SPORT TV

SP RT'TV

m entrevista a Executive Digest,
Tiago Esteves, director de Marketing
e Vendas da SPORT TV, afirma que
ser consistente na qualidade é um
desafio permanente e que exige uma
grande dose de dedicagio e atengio
ao detalhe. A SPORT TV construiu
uma rela¢do muito proxima com as
organizagOes nacionais e interna-
cionais de desporto, trabalhando
diariamente com varias associacoes de responsa-
bilidade social e actuando muito além das normais
obrigagoes de sustentabilidade de outras empresas.

A SPORT TV foi considerda a marca mais reputada
na categoria Canais de Televisio Desportivos. Como
analisa este resultado?

Destaco duas dimensoes principais e mais relevantes.
Uma externa e que decorre do trabalho realizado
no Marketing, Comunicacio e Recursos Humanos
da SPORT TV para assegurar o melhor servico e
com a melhor qualidade, independentemente das
condicionantes externas a nossa actividade (como
foi a interrupgao das provas desportivas durante
estes meses) e uma dimensao interna, ligada a forma
como a SPORT TV se reorganiza permanentemente
e aposta na inovacao de processos e servigos, sem
receio de correr riscos e colocando o cliente no
centro da sua actividade diaria.

SER CONSISTENTE,
FOCADO NA
INOVACAO
COLOCANDO
SEMPRE O CLIENTE
NO CENTRO DA
NOSSA ACTIVIDADE
E A CHAVE PARA

O SUCESSO

Como é que aSPORT TV consegue
manter estarelagdo duradourae
de confianga com os portugueses
ao longo de tantos anos?

Consisténcia é a chave. Cada dia
oferece um novo desafio e uma
nova oportunidade de fazer melhor.
Ser consistente na qualidade é um
desafio permanente e que exige
uma grande dose de dedicacao e
atencdo ao detalhe. Ser inovador,
apenas a titulo de exemplo, é uma
forma de estar e nao um cliché,

» Tiago Esteves, director de Marketing
e Vendas da SPORT TV

ser consistentemente inovador ao
longo de 20 anos implica foco e
dedicacao constante no mercado
e nos clientes.

Este é um compromisso assumido
por todos os colaboradores?
Nao se alcangam estes resultados
e se recebem estas distingdes sem
uma organizacao forte e coesa.
Todos os colaboradores estao
totalmente alinhados e cientes
dos valores da SPORT TV.

Considera que areputagio tam-
bém se constréi num contacto
muito préximo com o cliente?
Como trabalham essa ligagido?

Trata-se de um esforco perma-
nente. Basta recordar as diver-
sas solugdes que a SPORT TV
tem vindo aapresentar aos seus
clientes, procurando constante-
mente melhorar a experiéncia
do seu cliente, como é caso do
Hub Digital da SPORT TV, ou a
interac¢cdo permanente com os
seus clientes em Social Media.

Na sua opinido, como se constroéi
areputacdo de uma marca? E o
que é que deve ser feito paraa
conseguir manter?
Enfrentando os dias com realis-
mo, sem receio de desafiar o que
esta estabelecido e sendo capa-
zes de reconhecer os pontos que
precisamos de melhorar e agir
em conformidade.

Como ja respondi atras, consis-
téncia é a chave e o foco no cliente
é uma forma de estar, a eficiéncia
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das nossas solucdes, é resultado
de uma maneira de actuar em
que o cliente esta no centro das
decisbes que tomamos.

Como é cultivada a reputacdo
dentro da organiza¢io?

A SPORT TV desenvolve desde
a sua fundagdo um conjunto re-
gular de actividade internas que
se destinam a manter alinhadas
as accoes de todos com os valores
da empresa. Temos um impres-
sionante conjunto de programas
de desenvolvimento interno que
se revelaram fundamentais para
este sucesso.

Arelagdo com os colaboradores,

parceiros e com a comunidade
em que esta inserida sio outros
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>» Através da APP
SPORT TV, 0s
adeptos podem
agora escolher
sons de apoio
ao seu clube
durante os jogos
em directo que
aparecerao

de imediato

na transmisséo

pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses?

A SPORT TV construiu uma
relagdo muito préxima com to-
das as organizac¢Oes nacionais
e internacionais de desporto,
trabalhamos diariamente com
varias associacoes de responsa-
bilidade social e actuamos muito
para além das normais obriga-
¢oOes de sustentabilidade de ou-
tras empresas.

Os canais digitais tém hoje in-
fluéncia junto da percepgio que os
consumidores tém de umamarca.
De que forma é que aSPORT TV
trabalha esta area?

A SPORT TV actua neste campo
de forma tinica, estabelecendo
praticas que se tornaram case

studies. Ainda recentemente
langdmos mais uma inovacao
mundial através da nossa app
que visa redefinir a forma como
o adepto é integrado na trans-
missao e interage com a antena.
Por exemplo, através da APP
SPORT TV, os adeptos podem
agora escolher sons de apoio ao
seu clube durante os jogos em
directo que aparecerdo de ime-
diato na transmiss3o.

Quais os principais desafios da
SPORT TV para manter sempre
este elevado indice de reputacio
junto dos consumidores?

Repito, ser consistente, focado
na inovagao colocando sempre o
cliente no centro da nossa activi-
dade é a chave para o sucesso. ®
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