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REPUTACAO

ENQUADRAMENTO

MARCAS COM
REPUTACAO
.

A COMPONENTE EMOCIONAL ASSUME
CADA VEZ MAIS UMA POSICAO DE
DESTAQUE NAS OPCOES E ESCOLHAS.
OS PRODUTOS ALIMENTARES SAO

OS QUE APRESENTAM MAIOR INDICE
DE REPUTACAO, DE ACORDO COM O
ESTUDO MARKTEST REPUTATION INDEX.
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Trust

O

consumidor compra ou escolhe as marcas em que
confia e recomenda as de que gosta. Gostar, admi-
rar, respeitar e confiar sdo sentimentos e atitudes
expressas em relacdo as marcas e reflectem eles
proprios os niveis de reputacido das marcas.

Todas as marcas/organizacoes assentam parte do
seu valor na reputacao. Hoje, falar neste tema, é falar
em credibilidade, confianca e admiragao. Conforme
explica a Marktest sobre o estudo, «Actualmente
sabemos que as escolhas que o consumidor faz, até



~ SENTIMENTOS
O\ GOSTAR, ADMIRAR, RESPEITAR, CONFIAR,
SAO SENTIMENTOS E ATITUDES EXPRESSAS
EMRELAGAO AS MARCAS E REFLECTEM ELES

PROPRIOS OS NIVEIS DE REPUTACAO DAS MARCAS

TODAS AS MARCAS/
ORGANIZAGOES
ASSENTAM PARTE

DO SEU VALOR

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

mesmo as decisdes que toma, vao para
além de simples processos cognitivos. A
componente emocional assume cada vez
mais uma posicao de destaque nestas
opcoes e escolhas, e apercebemo-nos
que o consumidor compra ou escolhe
as marcas em que confia, e recomenda
as marcas de que gosta».

Neste ambito, a empresa de estudos de
mercado realiza anualmente, desde 2010,
o estudo Marktest Reputation Index,
que na edicdo aqui partilhada avaliou a
percepcao dos consumidores portugueses
sobre 118 marcas de 23 categorias.

Para estudar a reputacio das marcas,
a Marktest analisa os seguintes eixos: a
confianca; a familiaridade, a admiracio;
aimagem; e o word of mouth. Estes sdo
os critérios escolhidos, os que podem
alavancar ou destruir a reputacgio de
uma marca e organizacao na 6ptica do
consumidor. Dos resultados obtidos no
estudo Marktest Reputation Index (MRI)
deste ano, regista-se que a confiancga
que a marca gera nos consumidores, é
para a quase totalidade das categorias
oindicador mais relevante na avaliacao
global das marcas. A inica excepgio é a
categoria de Radios, em que Admiracao

pela marca ocupa o papel mais
relevante (28,7%). Nesta categoria,
a familiaridade também regista
uma importancia relevante (24,7%).

OS LIDERES

A categoria de Produtos Alimen-
tares, lidera este ranking de 23
categorias com um indice médio
de reputacio a atingir mais de 81
pontos, seguida das categorias de
Grande Distribuicao (74,94 pontos)
e dos Smartphones (73,44 pontos). A
fechar o Top 5, surgem as categorias
dos Televisores, com um Indice de
reputacdo médio de 72,33 pontos
e a dos Automoveis, com um MRI

médio de 72,28 pontos.

O Marktest Reputation Index
funciona como uma ferramenta
de benchmark que ajuda os ma-
rketeers a posicionarem e a melhor
definirem as suas estratégias, a
partir de resultados que pretendem
materializar e oferecer novas mé-
tricas de activos intangiveis, como
é o caso da reputacdo. Por fim, a
marca tem ainda acesso aos niveis
de satisfacao e recomendacio dos
seus utilizadores/ consumidores
face a média do sector em que se
inserem, fazendo também parte do
relatorio analises de Net Promoter
Score. ®

RANKING CATEGORIAS m

1 Produtos Alimentares 81,46
2 Grande Distribuicdo 74,94
3 Smartphones 73,44
4 Televisores 72,33
5 Automodveis 72,28
6 Lojas Electrénica Consumo 70,77
7 Hospitais Privados 68,50
8 Radios 67,87
9 Utilities 671
10 Operadores de Telecomunicagdes 63,82
n Seguradoras 62,41
12 Bebidas Espirituosas 60,49
13 Seguradoras Satde 60,43
14 Alarmes Residenciais 60,36
15 Multivitaminicos 59,80
16 Canais de Televisdo Desportivos 57,88
17 Banca 57,59
18 Agéncias Imobiliarias 57,08
19 Seguradoras Directas 54,87
20 Manutengdo Automével 54,33
21 Banca Online 51,49
22 Entidades que concedem crédito ao consumo 50,63
23 Obras em casa 50,62

EXECUTIVE DIGEST.PT 141



|
@ ESPECIAL

REPUTACAO

CGD

BANCO
DISTINTO

A CAIXA GERAL DE DEPOSITOS
FOI CONSIDERADA A MARCA MAIS
REPUTADA NA CATEGORIA DE
BANCA PARA OS PORTUGUESES.

um ano extremamente di-

ficil com enormes desafios

e exigéncias associados a

saude, a estabilidade finan-

ceira e a economia global, a

Caixa, soube acompanhar as

necessidades das familias e

empresas. Conseguiu cumprir

I o Plano e apresenta-se como

um banco distinto pela rele-

vancia e responsabilidade e pelo cumprimento das

exigéncias de solidez e liquidez a que esta sujeita,

sempre no quadro de uma gestao prudente dos riscos.

A corroborar esta afirmacio em 2020, na avaliacao

dos seus Clientes, a Caixa sobe em todos os indicadores

de marca, com destaque para “Relevancia no Sector”,

que é o indicador que mais sobe. Este indicador é

igualmente aquele que tem melhor avaliacdo no

contexto da Banca, traduzindo o reconhecimento
da importancia do banco no sector financeiro.

Areputacdo da marca Caixa é trabalhada diaria-

mente quer através da sua comunicagao externa e

interna, quer através dos seus colaboradores, sendo

considerada um atributo primordial para alcancar

os desafios estratégicos e para refor¢ar um outro

valor muito importante: a Confianca. A relagao
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de Confianga com os clientes é
reforgada através do trabalho
diario dos colaboradores - nas
agéncias, dispersas pelo pais e
no estrangeiro, nos centros de
contacto a distancia e através
dos canais digitais.

A Caixa € historicamente a marca
com maior notoriedade da banca,
trabalhando na promocao da re-
lagdo e ainteraccdo, regular, com
as diversas partes interessadas e

firmadas num compromisso anual
de auscultacdo e de envolvimento
com as mesmas. Apostando na va-
lorizagdo dos principais atributos de
associagdo a uma “Marca bancaria
ideal”, como sejam a Confianca,
Solidez, Transparéncia, Etica e
Governance.

PROXIMIDADE
Vivemos num mundo cada vez
mais globalizado, em que assis-



\g CULTURA

A CULTURA CORPORATIVA E MUITO FORTE NA CAIXA E IMPULSIONADA
% PELA EXPOSICAO MEDIATICA DO CEO. A CAIXA E UMA EMPRESA COM
145 ANOS E COM UM LEGADO HISTORICO DE PESO. JA ULTRAPASSOU
DIVERSOS DESAFIOS AO LONGO DOS TEMPOS, GARANTINDO SEMPRE A
SUSTENTABILIDADE DO NEGOCIO E A SATISFAGAO DOS SEUS CLIENTES

‘S

Caixa Geral de Depositos

DESDE 2018 QUE A CAIXA

TEM VINDO A IMPLEMENTAR
UMA ESTRATEGIA DE
TRANSFORMAGAO DO
NEGOCIO, QUETEM O
OBJECTIVO DE REDESENHAR
A EXPERIENCIA DOS CLIENTES
NOS DIVERSOS CANAIS DE
INTERACCAO COM A CAIXA

midade e o rigor junto dos seus
clientes, do mercado e da sociedade
portuguesa em geral: construindo
oportunidades de crescimento
econdmico e apoiando a inter-
nacionalizacdo das empresas e
do talento nacional; fortalecendo
relacGes de longo prazo e firmando
asua presenca no ciclo de vida das
familias portuguesas; fomentando
o desenvolvimento social por via
de principios associados a uma
vida saudavel e culturalmente
enriquecida, a uma consciéncia
comunitaria e praticas de respon-

timos a uma mutacao continua
da inovacdo, a ascensao rapida
do sector digital e da economia
intangivel e ao aparecimento de
novos players globais no dominio
dainvestigacdo e desenvolvimento
(como a China). Nunca como agora
é tdo verdadeira a afirmacéio de
Heraclito de que “Nada é perma-
nente a ndo ser a mudanga’.

A Caixa, enquanto Banco, pro-
move continuadamente a proxi-

sabilidade social e ambiental, a
par com uma gestao financeira
segura e responsavel.

N3ao obstante os enormes pro-
gressos levados a cabo, o sector
ainda ndo recuperou do choque
reputacional que o abalou. A
perda de imagem, provocada por
alguns, acabou por ferir a banca
no seu conjunto. No entanto, os
bons resultados financeiros, a
transformacio levada a cabo, e a

inquestionavel associacio da Caixa
aos principios e praticas para o
Desenvolvimento Sustentavel,
leia-se ESG (Environmental,
Social, and Governance) reforca
as suas vantagens competitivas e
contribui fortemente para a sua
reputacdo e prestigio, no sector
e no mercado em geral.

VALOR

A Caixa Geral de Depositos (CGD)
esta, desde o seu inicio, directamen-
te relacionada com o desenvolvi-
mento econdémico e social do Pais.
Desde 1876 que tem pela frente o
objectivo de contribuir para uma
sociedade melhor, disponibilizando
produtos e servigos bancarios que
visam a melhoria do bem-estar das
familias e o desenvolvimento do
sector empresarial. Considerando
essa missao, desenvolve a activi-
dade e criacdo de valor para as
partes interessadas de um modo
sustentavel, o que implica uma
gestdao dos recursos assente em
principios de responsabilidade ndo
s6 anivel econdmico mas também
social e ambiental.

Deste modo, a relacdo de uma
marca com os consumidores é
um trabalho complexo, mas que
é construida ao longo do tempo
narelaco diaria com os clientes:
desde as mensagens que a marca
veicula junto dos seus stakeholders,
que devem ser coerentes e alinha-
das com os seus valores, a forma
como cumpre a regulamentagio e
age junto da comunidade onde se
insere, etc. Mas a verdade é que
nenhum desafio foi tao grande
como aquele que hoje vivemos.
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Caixa Geral de Depositos

Actualmente, o papel dos bancos
estd permanentemente a ser de-
safiado, quer seja motivado pelos
novos habitos dos consumidores,
pelas alteracGes estruturantes e
permanentes de regulamentagao
a que estamos sujeitos, quer pela
entrada de novos players no mer-
cado (novos bancos mais ageis,
mais digitais, mais simples).

O digital, veio mudar o mundo e
a forma como se fazem negocios.
Hoje, uma empresa que nao tem
presenca nos canais digitais nao
existe. Desde 2018 que a Caixa
tem vindo a implementar uma
estratégia de transformacio do
negocio, que tem o objectivo de
redesenhar a experiéncia dos
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A REPUTACAO

clientes nos diversos canais de
interaccdo com a Caixa. Este traba-
lho passa por agilizar processos e
repensar as linhas de negdcio para
que possa dar resposta ao novo
contexto, utilizando a tecnologia
como aliada neste processo.

A titulo de exemplo, o site cgd.
pt, amontra de produtos e servigos
digital, é 100% acessivel a pessoas
com deficiéncia (cumprindo as
regras de acessibilidade do W3C).
E muito importante antecipar ten-
déncias de mercado, adequando o
servico as exigéncias dos clientes
mais digitais.

A pandemia intensificou a uti-
lizagdo dos canais a distdncia e
abriu espaco a entrada de novos

parceiros.

ACAIXAE
HISTORICAMENTE
AMARCA
COMMAIOR
NOTORIEDADE
DA BANCA,
TRABALHANDO
NA PROMOCAO
DARELAGAOE
AINTERACGAO,
REGULAR, COM AS
DIVERSAS PARTES
INTERESSADAS E
FIRMADAS NUM
COMPROMISSO
ANUAL DE
AUSCULTACAO
EDE
ENVOLVIMENTO
COMASMESMAS

¢ Reforga o impacto da marca no negécio, contribuindo
para a eficdcia da comunicagdo comercial e da
actividade da forga de vendas, assumindo-se, ainda,
como um atributo competitivo e distintivo entre marcas
concorrentes.

* Promove a fiabilidade das relagdes, a confianga na marca
e na sua oferta comercial, atraindo e retendo clientes e

» Melhora a capacidade de negociacio da Instituicdo e
reforca o valor e a forca da sua marca.

* Reduz a necessidade de alocar investimento na
edificagdo daimagem percebida, na comunicagdo de
marca e/ou em situagdes de reposicionamento.

¢ Decorre dos valores fundamentais da Instituicao.

* Em tempos de crise, representa, o activo impulsionador
do “beneficio da duvida” e da manutencéo dos niveis de
confianga na Instituicdo.

clientes digitais: a Caixa gere ac-
tualmente 1,8 milhoes de clientes
digitais (+17% que em 2018), o
que representa mais de metade
dabase total de clientes da Caixa.

Entre 2018 e 2020, o peso do
negocio digital de particulares
evoluiu de forma substancial, quase
triplicando o seu valor (passando
de 10% para 29%,). Em 2020, viu
ainda crescer significativamente
o peso das operagoes nos canais
digitais para valores superio-
res 30%. Face a este cenério,
continuara a apostar em novas
solucdes que simplificam a vida
dos clientes, que garantam conve-
niéncia e que proporcionem uma
boa experiéncia com a marca. e
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DAR O MELHOR PELA FRUTA

om quase sete décadas, a mar-
ca Compal continua a investir
paralevar mais longe a arte da
frutologia e do bem fazer sumos
e néctares, conforme recorda
Diogo Pereira Dias, adminis-
trador da S+C. E este é um
facto que a tem distinguido no
momento de elei¢io, por parte
dos consumidores

\

I
A Compal foi considerada uma das marcas mais re-
putadas na categoria Produtos Alimentares para os
portugueses. Como analisa este resultado?

Foi com grande satisfacao que recebemos os resultados.

Trabalhamos diariamente para oferecer os melhores
sumos e néctares para os nossos consumidores e por
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AUTENTICIDADE, NATURALIDADE, CULTO DA
EXCELENCIA, TRADICAO E RESPEITO PELAS
GERACOES FUTURAS SAO OS VALORES DA
MARCA COMPAL, DESDE SEMPRE

isso é muito gratificante quando
vemos toda essa dedicacao e em-
penho reconhecidos.

Como é que onsegue manter esta
relacdo duradoura e de confianga
ao longo de tantos anos?

Com quase sete décadas de histo-
ria a marca Compal j4 atravessou
varias geragoOes de portugueses,
levando até eles sumos e néctares

elaborados com a ciéncia e arte a
que chamamos frutologia, que jun-
ta o melhor da natureza ao nosso
know-how. Para além disso, uma
marca com um histérico como o
da Compal é natural que assuma
para si um proposito e responsa-
bilidades maiores de forma a gerar
um impacto positivo que va para
além do impacto econémico da sua
atividade comercial. Desde sempre



ALIMENTAR RELAGCOES

PRIVILEGIAMOS A CONSTRUGAO DE RELAGOES DE PARCERIA

DURADOURAS COM OS NOSSOS CLIENTES SEJAM ELES
HIPERMERCADOS, SUPERMERCADOS OU CLIENTES DO CANAL HORECA

a Compal assumiu promover a
valorizagdo da economia nacional,
a proximidade com as regioes e
comunidades locais, pretendendo
maximizar nos seus produtos a
incorporacao de matérias primas
de frutas e vegetais locais. Este
continua a ser 0 N0sso compromis-
S0 com 0s nossos consumidores
e é com base nesta relacio, que
se baseia na autenticidade, que
mantemos a ligacdo duradoura e
de confianga com os portugueses.

Como classificaria os principais
valores da marca?

Os valores da nossa marca sdo a
autenticidade, a naturalidade, o
culto da exceléncia, a tradi¢do e o
respeito pelas geracdes futuras. E
desta forma que pautamos a nossa
actuacdo que se pode resumir no
mote “Damos o melhor pela fruta”

Este é um compromisso assumido
por todos os colaboradores?

E com grande paixdo mas também
com um enorme sentido de res-
ponsabilidade que trabalhamos a
marca Compal, sendo que o sucesso
da nossa actuacao depende do
profissionalismo, empenho e de-
dicagio dos nossos colaboradores.
E por assumirem este compromisso
que temos obtido bons resultados
e o reconhecimento por parte de
todos os portugueses.

Consideram que areputagio tam-
bém se constréi num contacto mui-
to préximo com o cliente? Como
trabalham essa ligagio?

A proximidade aos nossos clien-
tes, consumidores, fornecedores
e comunidades locais é um dos

CONSTROI-
SEPELA
CONSISTENCIA
DA SUA
PROMESSA
CENTRAL, PELA
QUALIDADE
DOS SEUS
PRODUTOS E
PELA INOVACAO.
PORMANTERMO-
NOS FIEIS
AOS NOSSOS
VALORES ENO
COMPROMISSO
QUE ASSUMIMOS
PERANTE OS
CONSUMIDORES

pilares de atuaciio da Compal. E
desta forma que construimos a
nossa reputacao. Privilegiamos
a construgao de relacoes de par-
ceria duradouras com 0s nossos
clientes sejam eles hipermercados,
supermercados ou clientes do canal
Horeca, que diariamente servem
os consumidores com 0s nossos
sumos e néctares. Esta ligacdo
trabalha-se percebendo melhor os
seus desafios de negdcio, os desejos
dos seus consumidores e criando
inovac@o que indo ao encontro das
expetativas de ambos também re-
force o propésito da marca Compal.

Como se constréi a reputagio de
uma marca?

Constroi-se pela consisténcia da
sua promessa central, pela quali-
dade dos seus produtos e pela ino-
vacao. Por mantermo-nos fiéis aos
nossos valores e no compromisso
que assumimos perante os consu-
midores. E esta accio continuada
que nos permite construir uma
relacdo de confianca duradoura
com 0s nossos consumidores.

w50,

QOMP&(
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Como é cultivada a reputacgio
dentro da organizagio?
A reputacao esta associada ao
nosso histérico enquanto empresa.
Neste sentido, afigura-se funda-
mental transmitir a histoéria e os
valores da nossa marca a todos os
colaboradores.

Foi com esse objectivo que criamos
a Academia SUMOL+COMPAL,
com um robusto plano de formagao
aos colaboradores, em que, entre
outras tematicas, damos destaque
a historia da nossa empresa e as
suas marcas, aos seus valores e
assim promovemos uma cultura
mais vivida e forte, essencial para
o reforco da nossa reputacao.

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

Sem duavida. Colaboradores, par-
ceiros e as comunidades em geral
com que nos relacionamos sao os
primeiros embaixadores da nossa
marca Compal. Desta forma, os
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nossos pilares de actuacao pas-
sam pela valoriza¢do dos nossos
coloboradores, por privilegiar a
proximidade, valorizar as comu-
nidades e os seus produtos, de
forma a alavancar as economias
locais que estao dependentes da
producio agricola.

Os canais digitais tém hoje em dia
influénciajunto da percepgio que
os consumidores tém de umamar-
ca. De que forma é que a Compal
trabalha esta area?

Os canais digitais tém uma im-
portancia capital hoje em dia, seja
pelas audiéncias que envolvem
mas também por permitirem uma
comunicacao mais préxima, per-
sonalizada e mais humana.

A marca Compal trabalha estes
canais a dois niveis: com plata-
formas proprias, nomeadamente
através das redes sociais da marca
onde construimos uma relaciao
ainda mais préxima com os con-
sumidores partilhando conteidos
exclusivos e nativos que revelam as
histérias menos conhecidas das
pessoas que contribuem para o
nosso propoésito “Damos o melhor
pela fruta”, através do Blog Compal,
valorizando a categoria de Sumos
e Néctares, reforcando o papel da
marca como especialista e parceiro
dos portugueses num estilo de vida
saudavel, criando e partilhando
contetidos que possuem conheci-
mento util para a vida das pessoas
e com a plataforma “Saborista”
(canal préprio de venda online da
SUMOL+COMPAL) onde, para
além de trabalharmos relagao
com os consumidores, temos uma
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DIOGO PEREIRA DIAS,
ADMINISTRADORDA S+C

“Foi com grande satisfagdo que recebemos o resultado do Marktest Reputation
Index que coloca a marca Compal como uma das marcas mais reputadas para os
portugueses. Este reconhecimento reflete a dedicagio e empenho de todos os
nossos Colaboradores, que trabalham diariamente para oferecer os melhores
produtos com a melhor qualidade aos nossos consumidores. Estamos a falar de

uma marca especial para os portugueses que conta ja com quase 70 anos e que
desde sempre se preocupou em promover a valorizagdo da economia nacional, a
proximidade com as comunidades onde nos inserimos e que pretende maximizar
nos seus produtos a incorporagio de matérias primas de frutas e vegetais locais.

O nosso percurso continuaré a ser movido por uma cultura de exceléncia e tradicéo,

pela autenticidade e naturalidade dos nossos produtos e pelo respeito pelas

geracgdes futuras.”

vertente comercial. Finalmente,
trabalhamos ainda ao nivel comer-
cial colaborando com os principais
canais de venda online dos nossos
clientes retalhistas.

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

Num contexto de mercado em
constante mudanca, os principais
desafios passam por antecipar e

» Os pilares

de actuagido
passam pela
valorizagdo dos
coloboradores,
por privilegiar
aproximidade,
valorizar as
comunidades e os
seus produtos

identificar as tendéncias e pre-
feréncias dos consumidores. S6
desta forma conseguimos manter
0 compromisso que temos perante
eles e manter os elevados indices
de reputacao.

Podemos afirmar que a nossa
reputagfo é um processo em cons-
tante construgdo e que o ADN de
inovagdo da marca Compal cons-
titui um pilar fundamental para
sermos e continuarmos a ser bem
sucedidos nesse caminho. e
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CONTINENTE I

AJUDAR QUEM
MAIS PRECISA
y 4

AMARCA CONTINENTE FOI CONSIDERADA A
MAIS REPUTADA NA CATEGORIA DA GRANDE
DISTRIBUICAO PARA OS PORTUGUESES.

uma distin¢ao que reforca
ainda mais a responsabili-
dade que temos para com
0s nossos colaboradores,
clientes, fornecedores e res-
tantes parceiros», afirma
mmmm Tiago Simdes, director de
marketing da Sonae MC, a

_ Executive Digest, a propo-
sito da distin¢ao do Continente como marca mais
reputada na categoria da Grande Distribuicdo para
os portugueses, segundo o Marktest Reputation

<
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Index (MRI). Este é um verda-
deiro motivo de orgulho, porque
a reputacdo é um processo que
se constrdi ao longo dos anos e
o Continente continua aqui - ha
mais de 35 anos - para ajustar
a sua oferta as necessidades dos
clientes e ajudar quem mais precisa,

da melhor forma que consegue.

Ao mesmo tempo, o Continen-
te integra também o Top 10 do
segmento entre os 15/24 anos.
O resultado prova o objectivo de
estar cada vez mais préximos das
familias portuguesas e de todos os
membros de cada familia. «O que
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CONFIANGA
O FORTALECIMENTO DA RELACAO COM O CLIENTE £
FEITO EM VARIOS NIVEIS: ANTES, DURANTE E APOS A

COMPRA, MAS TAMBEM EM MOMENTOS QUE NAO ESTAO
LIGADOS COM A ACTIVIDADE DAS LOJAS - UMA APOSTA
CADA VEZ MAIS IMPORTANTE.

CONTINENTE

HUNGA DESISTIR
L]

queremos € alcancar a confianca
de cada consumidor, com uma
oferta e servico adequados, nunca
perdendo de vista a identidade
e posicionamento da marca; a
confianca é um atributo que tem
sido a base do relacionamento que
o Continente tem estabelecido
com os clientes ha mais de 35
anos. Ficamos muito contentes
que tenhamos vindo a conquistar
a preferéncia das geracoes mais
novas, até porque também temos
trabalhado de forma direccionada
- desde o patrocinio ao festival
MEO Sudoeste ou os eventos da
marca com artistas nacionais como
Diogo Picarra ou David Carreira,
até as inovacodes tecnologicas
como a loja Continente Labs»,
acrescenta Tiago Simoes.

Além disso, esta igualmente
no Top das marcas mais fami-
liares através de uma relagao de
transparéncia, de comunicacio e
de proximidade. A missdo € estar
onde estao as familias portuguesas
e antecipar as necessidades dos

consumidores. «Preocupamo-nos
em promover a conveniéncia,
a facilidade e comodidade de
compra junto dos nossos clientes,
disponibilizando uma gama com
milhares de produtos, que inclui,
naturalmente, os produtos Conti-
nente que tém vindo a conquistar
e integrar, com cada vez maior
penetracdo, os carrinhos de com-
pras», sublinha o responséavel.

VALORES

A inovagdo, o compromisso e a
orientacdo para o cliente sdo os
principais valores do Continente.
Como marca portuguesa que sio,
tém privilegiado ao longo dos
anos as relagdes com os parceiros
nacionais, bem comos os produtos
e sabores do nosso pais, sabendo
que isso também é importante
para os consumidores, sobretudo
apo6s o periodo que atravessamos.
Simultaneamente, a marca tem
trabalhado em outros territorios
que respondem as exigéncias do
publico, como a sustentabili-

»E um
verdadeiro
motivo de
orgulho, porque
areputagdo é

um processo que
se constréi ao
longo dos anos

e o Continente
continua aqui - ha
mais de 35 anos

- para ajustar
asuaofertaas
necessidades dos
nossos clientes

e ajudar quem
mais precisa, da
melhor forma
que conseguimos

dade ambiental dos produtos e
embalagens ou a promocao de
politicas de igualdade de género
e diversidade dentro da empresa,
para dar alguns exemplos.

O fortalecimento da relagao
com o cliente é feito em varios
niveis: antes, durante e apés a
compra, mas também em mo-
mentos que nao estio ligados
com a actividade das lojas - uma
aposta cada vez mais importante.
«E claro que temos investido na
marca Continente, em inovagdo e
qualidade nos produtos, e ficamos
felizes quando percebemos que
estdo a conquistar as preferén-
cias do consumidor e crescemos
como marca propria lider, 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»,
explica Tiago Simoes, director de
marketing da Sonae MC.

Nesse sentido, fazem questdo
de aproveitar varios momentos
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em que a marca surge de forma
natural e é transparente sobre o
que representa — nas suas proprias
activagoes (como o Festival da
Comida Continente ou as ac-
¢oes da Missao Continente) ou
de parceiros externos (ex. Cruz
Vermelha Portuguesa, Federagao
Portuguesa de Futebol, etc.). <E
ai que conseguimos a verdadeira
identificagao, porque os portu-

» A situagao
pandémica exigiu
um conjunto de
aprendizagens e
desenvolvimento
de solugdes que
o Continente
temvindo a
aperfeigoar para,
como sempre,
garantaa

melhor resposta
possivel a outras
situagdes de
contingéncia que

possam ocorrer
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gueses percebem que a nossa
actuagdo vai muito parala do que
se vé nas lojas. O principal desa-
fio da reputacido de uma marca
é que leva anos para ser criada
e segundos para ser destruida.
Mas se for construida com base
numa comunicagao consistente
e verdadeira, mais dificilmente
sera destruida», diz o responsavel.

COMPROMISSO

Existe um cuidado diario a nivel
interno que o Continente procura
incutir nos colaboradores, desde o
primeiro dia, e que se reflecte na
forma como comunicam enquanto
marca. Um bom exemplo dessa
mesma preocupacgao é o Codigo
de Etica e Conduta da Sonae, um
documento que partilham com os
colaboradores no momento da sua
admissdo e que visa promover um
maior conhecimento acerca da
Miss#o e dos Valores da empresa,
mas também sobre as linhas
orientadoras sobre a forma como
o Continente se relaciona com os
seus stakeholders: colaboradores,
accionistas, parceiros e comunidade
em geral.

«Na Sonae MC os colaboradores
estao0 no centro da nossa actividade
e a sua motivagao e bem-estar
sdo determinantes para o nosso
sucesso. Por isso fazemos questao
de manter uma comunicag¢ao
interna activa, até porque 0s nossos
colaboradores sdo consumidores e,
por isso, potenciais embaixadores
da marca», refere Tiago Simdes.

Sobre como é cultivada a
reputacdo dentro da organizacgdo, o
director de marketing da Sonae MC

refere que com multiplas equipas
de profissionais de marketing
e comunicacao na Sonae MC e
nas agéncias parceiras que se
dedicam a todas as campanhas,
accdes e dinamicas, que criam
e as implementam a 3609,
transversais a todos os canais
de comunicag¢do online e offline.
Sao estas pessoas que ajudam a
construir a confianga da marca
e que depois é, orgulhosamente,
reconhecida pelos clientes. «Mas,
além destes, fomentamos a partilha
com a comunidade interna - as
nossas pessoas. E muitas vezes
isso acontece de forma informal,
porque ha um trabalho diario de
cooperacdo entre departamentos».
No entanto, o que o marketing
e comunicagao desenvolvem nao
cabem numa relagao exclusiva
entre essas equipas e o consumidor
- o publico interno é igualmente
importante até porque muitos
serdo colaboradores e clientes.
«A identidade que comunicam
aos nossos clientes é a que se
vive dentro da nossa ‘casa’, nos
escritorios, lojas e armazéns».

APRENDIZAGEM

A situacado pandémica exigiu
um conjunto de aprendizagens
e desenvolvimento de solugoes
que o Continente tem vindo a
aperfeicoar para, como sempre,
garanta a melhor resposta possivel
aoutras situacoes de contingéncia
que possam ocorrer. «Estamos
sempre preparados para estar ao
lado de quem mais precisa e, neste
momento particular, junto das
familias portuguesas com maiores



COMPROMISSO

\ O CODIGO DE ETICA E CONDUTA DA SONAE E UM DOCUMENTO
QUE PARTILHAM COM OS COLABORADORES NO MOMENTO DA SUA
ADMISSAO E QUE VISA PROMOVER UM MAIOR CONHECIMENTO
ACERCA DA MISSAO E DOS VALORES DA EMPRESA

CONTINENTE

necessidades. Sabemos que
estaremos perante desafios
econdmicos e sociais, por
isso mesmo desenvolvemos
de imediato ac¢Oes para dar
resposta a esses desafios,
como de resto o fazemos ha
ja mais de 35 anos, sempre
empenhados em apoiar quem
estd mais vulneravel dando
respostas sociais relevantes.
Neste periodo, que esta
a ser inédito para todos,
acreditamos que a nossa
relacdo com o consumidor
saira ainda mais reforcada,
mais resistente e confiante
no futuro», diz o responsavel.

Segundo o Estudo
BrandScore, da consultora
Scopen, o Continente foi a
marca que mais contribuiu
para apoiar os consumidores

no contexto de crise provocado
pela Covid-19, durante o
més de marcgo e também no
periodo de Abril a Junho.

O Continente foi também
considerado a insignia de
retalho alimentar com
melhor indice de reputagio
e relagdo emocional junto
dos portugueses durante
os primeiros seis meses da
pandemia, entre 1 de margo
e 31 de agosto, segundo a
consultora OnStrategy.
«S3o0 distingdes que nos
enchem de orgulho e nos
trazem uma ainda maior
responsabilidade para com os
nossos colaboradores, clientes,
fornecedores e restantes
parceiros», conclui Tiago
Simdes, Diretor de Marketing
da Sonae MC. o

CAMPANHAS

A nivel externo, o Continente tem ao longo destes anos
levado a cabo inimeras campanhas e iniciativas que
tém como objectivo promover a melhoria da vida das
pessoas e das comunidades onde estéo inseridos. A
reputacio que dai advém resulta, naturalmente, desta
proactividade em levar os beneficios do progresso

e dainovagdo a um nimero crescente de pessoas.

A Missdo Continente agrega todas as iniciativas de
responsabilidade social do Continente e pretende
contribuir para o desenvolvimento das comunidades e
para a melhoria da qualidade de vida das populacées,
através da criagdo de parcerias com entidades que
actuam nestas mesmas comunidades e que oferecem
solug®des com base nas diferentes necessidades,
nomeadamente sobre questdes em torno da
alimentaco, cuidados de satide familiares nos centros
de salde e preservacio do meio ambiente. Desde a
chegada da pandemia a Portugal, a Missdo Continente
teve um papel bastante ativo e na linha da frente
daquilo que é considerado o apoio social. Através das
campanhas ‘Nunca Desistir’ e ‘Todos Por Todos, a Missdo
Continente distribuiu cerca de 2 milh&es de euros em
bens alimentares a mais de meio milhdo de portugueses.
O apoio aos hospitais, aos agentes de proteccéo civil,
as instituicdes de solidariedade foi imediato e mantém-
se - todos os dias continua a apoiar quem est4 a passar
por maiores dificuldades. Em 2020, a Missdo Continente
distribuiu um total de 13,8 milhdes de euros em
excedentes alimentares a 1.170 instituicdes espalhadas
pelo pais, segundo o relatério anual agora divulgado.

9 milhdes de euros foram doados a 819 institui¢ées

de solidariedade social e 1,9 milhdes de euros a 351
associagdes de apoio e bem-estar animal. As doagbes
diarias a instituicdes decorrem ha mais de 27 anos,
durante todo o ano, nas mais de 300 lojas Continente
de norte a sul do territério continental e arquipélagos,
que sdo entregas as instituicdes beneficiadas. Os
colaboradores da Sonae MC também beneficiam destes
produtos que sdo disponibilizados nas areas sociais das
lojas e entrepostos Continente e que, no ano passado,
ascenderam a 2,9 milhées de euros.
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DELTA CAFES

RECONHECIMENTO
DIARIO

ste resultado espelha, uma vez
mais, a confianca que os por-
tugueses depositam na marca,
num ano em que celebram 60
anos de historia. Tem sido um
percurso consistente e coerente,
no qual tem vindo a inovar e a
surpreender os consumidores. «E
com satisfacao que vemos uma vez
mais a Delta ser distinguida pelos

portugueses. Este é um reconhecimento do nosso
trabalho diario e reflecte a nossa forte ligagdo com
os consumidores e a nossa constante preocupagio
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A DELTA VOLTOU A SER CONSIDERADA A MARCA MAIS
REPUTADA NA CATEGORIA PRODUTOS ALIMENTARES,
OCUPANDO IGUALMENTE O PRIMEIRO LUGAR DO
MARKETEST REPUTATION INDEX.

em acrescentar valor ao seu dia
a dia», afirma Marco Nanita,
director de marketing da Delta
Cafés, a Executive Digest.

E um enorme orgulho para
a Delta fazer parte da vida dos
portugueses e sentir que estao a

construir futuro juntos. Mais do
que nunca o mundo procura valores
justos, transparentes e verdadeiros.
«E. é nesta base que construimos as
relaces com os que nos rodeiam. E
uma visdo muito sélida que existe
desde a criacao da marca até aos



‘ﬁﬁ PREFERIDA

A DELTA E A MARCA PREFERIDA DOS PORTUGUESES, PELO
TERCEIRO ANO CONSECUTIVO, NUM TOTAL DE 118 MARCAS
EM 23 CATEGORIAS QUE COMPOEM O RANKING GLOBAL

™~

MARKTEST REPUTATION INDEX (MRI) 2021

dias de hoje, sobre a qual desenvol-
vemos toda a nossa actividade. S6
desta forma, com o compromisso de
todos os colaboradores do Grupo,
se torna possivel construir relagoes
de confian¢a como as que temos
com os portugueses», acrescenta
o responsavel.

A Delta integra também o Top
10 do segmento que engloba todas
as faixas etarias, sendo uma marca
de todos e profundamente inclu-
siva. O seu posicionamento esta
assente em pilares transversais
e que tocam a todos os perfis de
publico. Também ao nivel da gama
de produtos, consegue impactar
diferentes targets através de dife-
rentes experiéncias de consumo,
0 que permite entregar propostas
de valor adequadas aos varios
perfis de necessidades.

VALORES

A Delta Cafés rege-se por valores
s6lidos e principios humanos. £
uma marca proxima e atenta as
necessidades dos consumidores,
com uma componente social que
muito valoriza. «Procuramos
fazer parte do dia-a-dia de todos
os portugueses, proporcionando
novos momentos de consumo, por
via da forte aposta do Grupo em
inovacgao, qualidade e expertise.
Por outro lado, o nosso modelo
de gestao assente na autentici-
dade das relacbes com as partes
interessadas, contribui para uma
relacdo continua de proximidade
e de confianga com os clientes e
parceiros. E assente nestes pilares
que acreditamos todos os dias que
conseguimos fazer mais e melhor,
contribuindo para proporcionar

E COM SATISFACAO
QUE VEMOS
UMA VEZ MAIS
ADELTASER
DISTINGUIDA PELOS
PORTUGUESES.
ESTEEUM
RECONHECIMENTO
DONOSSO
TRABALHO DIARIO
EREFLECTEA
NOSSA FORTE
LIGACAO COMOS
CONSUMIDORES E A
NOSSA CONSTANTE
PREOCUPAGAO
EM ACRESCENTAR
VALOR AO SEU DIA
ADIA

» Marco Nanita, director de marketing
da Delta Cafés

novas e variadas experiéncias ao
consumidor», sublinha Marco
Nanita, director de marketing da
Delta Cafés, a Executive Digest.
Por outro lado, o modelo de
gestao assente na autenticidade
das relacdes com as partes in-
teressadas, contribui para uma
relacdo continua de proximidade
e de confianga com os clientes e
parceiros. «As marcas sao cons-
truidas por pessoas e para pessoas,
€ 0 sucesso apenas € possivel com
o empenho e o foco de todos em
garantir o melhor servico pos-
sivel. E imprescindivel ouvir e
conhecer o0s nossos colaboradores,
mas também os nossos clientes
e consumidores para que seja
possivel servi-los adequadamente
e garantir a continua evolucdo e
melhoria da organizacdo como
um todo», diz Marco Nanita.
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CAMPANHAS

Em relag¢do as Campanhas que
tém contribuido para o bem-estar
das comunidades, o Grupo destaca
essencialmente a Campanha dos
60 anos da Delta Cafés, uma nova
campanha de comunicacio que
celebra o percurso e longevidade,
o0 pioneirismo e inovacdo de marca
assentes na visao de futuro.Numa
perspectiva de partilha com toda

a comunidade e dando sempre
um passo a frente, desafiando a
arriscar e a fazer diferente, a nova
campanha ilustra os valores de
Marca da Delta Cafés na procu-
ra em oferecer novas formas de
interagir com os consumidores,
criando novas experiéncias e
novas formas de estar em cada
momento, privilegiando sempre
uma relacao de proximidade e
respeito por uma vida sustentavel.

Com a assinatura “Despertos
para o futuro”, a campanha dos
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60 anos celebra a forte capaci-
dade de inovar da Delta Cafés
num percurso de olhos postos no
futuro na procura das melhores
solugdes para todos. Quer seja a
apoiar activamente os cafeicul-
tores em todo o arquipélago dos
Acores; na implementacao de
projectos de economia circular,
onde através da parceria com a
start-up NAM sdo produzidos

cogumelos a partir da borra do
café, que posteriormente sao
disponibilizados aos restaurantes;
no desenvolvimento do RISE, um
sistema inovador de extracc¢io de
café que proporciona uma expe-
riéncia sensorial inica; ou ainda
no lancamento do novo conceito
Slow Coffee, que convida a preparar
e a apreciar um café com todo o
tempo do mundo, seis décadas
depois, a Delta Cafés mantém a
mesma consciéncia e vontade de
mudar o mundo.

» E com
satisfagdo que
vemos uma vez
mais a Delta ser
distinguida pelos
portugueses.
Este éum
reconhecimento
do nosso
trabalho diario
ereflectea
nossa forte
ligagdo com os
consumidorese a
nossa constante
preocupagdoem
acrescentar valor
ao seudiaadia

DESAFIOS

Areputagio de marca demora a ser
construida. Mas todos os contactos,
experiéncias com a marca, sejam
simples ou pontuais, contribuem
paraareputagdo damesma. Arepu-
tacao é tanto mais positiva quando
a experiéncia é bem-sucedida, de
forma regular e coerente.

Um bom exemplo e muito actual
é a relacao estabelecida com a
restauracdo no contexto actual.
«Sabemos das dificuldades que
0s nossos clientes atravessam
actualmente e a consequéncia ma-
terial e emocional destes tltimos
16 meses. De imediato ativamos
mecanismos de apoio e aproximagao
aos estabelecimentos para que se
sentissem apoiados e mais prepa-
rados para encararem o futuro.
Foi um movimento espontianeo
e verdadeiro muito reconhecido
pelo sector», explica o director de
Marketing da Delta Cafés.

O periodo pandémico certamente
trouxe mais desafios as marcas
para manterem a ligag¢ao junto
dos consumidores, no entanto foi
também um momento de valorizar
mais o que é nacional.

«A Delta Cafés adaptou processos,
alterou rotinas e agilizou proce-
dimentos de modo a continuar a
corresponder as necessidades dos
consumidores e, num ano sem
precedentes, realocamos investi-
mentos, reajustimos os canais de
comunicagao e, dentro das nossas
possibilidades, ajudamos o canal
Horeca e quem esta nalinha da frente
para combater esta pandemia»,
conclui Marco Nanita, director
de Marketing da Delta Cafés. @
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AO LADO

DOS CLIENTES

A FIDELIDADE FOI CONSIDERADA

A MARCA MAIS REPUTADA NA
CATEGORIA SEGURADORAS PARA

OS PORTUGUESES E A MULTICARE A
MARCA MAIS REPUTADA NA CATEGORIA
SEGURADORAS SAUDE.

Grupo Fidelidade actua com
base numa estratégia definida
e continuada de “Customer
Centric Approach”, colocando
cada cliente no centro da
sua actuacdo para alcangar
0 seu compromisso de bem
proteger cada pessoa, com
_ produtos adequados as reais
necessidades das familias
e das empresas e com um servico agil e proximo,
focado no acompanhamento préoximo e persona-
lizado. Mais do que isso, o Grupo tem hoje, como
objectivos maiores, proporcionar sempre, a cada um
dos seus clientes, uma experiéncia positiva com as
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suas marcas, independentemente
do contexto de interacc¢ao dos
clientes com estas. Significa isto
que mesmo que os clientes ndo
estejam directamente a procura
de um seguro ou de um servi-
¢o associado a estes, o Grupo
Fidelidade quer estar ao lado
dos clientes com solugdes varias
que permitam impactar a vida
dos clientes positivamente e dar
resposta, ou mesmo surpreendé-
-los, em cada momento da vida.

Como actividade essencial para
o pais, e como lider do mercado

de seguros em Portugal, o Gru-
po tem um dever e uma missao
para com a sociedade, a qual,
no ultimo ano, se revelou ainda
mais relevante, considerando o
contexto pandémico com o qual
todos fomos confrontados e com
todos os desafios imprevistos que
se colocaram a nivel de satide e a
nivel econémico-financeiro e para
os quais tiveram que dar resposta
para poder continuar. Ndo apenas
ao lado dos 2,3 milhoes de clien-
tes, mas também para apoiar a
sustentabilidade do negocio dos



PROXIMIDADE

.. A PROXIMIDADE COM CADA PESSOA E UM DOS VALORES “CORE”,
REFLETINDO-SE NA FORMA DE ATUAGAO, DESDE O PRIMEIRO
MOMENTO. E ESTA RELACAO DE PROXIMIDADE TEM DE SER
SENTIDA AO LONGO DE TODA A CADEIA DE RELAGCAO QUE O
CLIENTE VAI ESTABELECENDO COM O GRUPO

FIDELIDADE

SEGUROS DESDE 1808

parceiros, dos fornecedores, mas
acima de tudo de uma sociedade
que precisava do Grupo.

«O Grupo Fidelidade tem uma
cultura baseada no valor humano
e uma estratégia human centric. E
com base nestes pilares que toda
anossa actividade diaria é gerida.
Quer estejamos dos produtos e
servicos que disponibilizamos
para bem proteger e cuidar, na
preparac¢do da nossa rede comercial
para poder conhecer e perceber
quais as verdadeiras necessidades
de proteccdo dos nossos clientes,
naestratégia de comunicagio que
criamos, coerente com 0s NOSSOS
valores, nos projectos humanos
desenvolvidos na empresa para
melhor servir e apoiar os nossos
clientes e terceiros quando verda-
deiramente estes necessitam de
nads, ou seja, quando os imprevistos
acontecem, como, por exemplo, 0
compromisso Wecare, ou mesmo
nas accoes que tomamos, assentes
em pilares de valores maiores,
para contribuirmos para a sus-
tentabilidade do nosso pais a
diversos niveis - social, ambiental,
cultural», afirma Sérgio Carvalho,
Director de Marketing e Clientes,
a Executive Digest.

O Grupo Fidelidade é uma en-
tidade 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.
Acredita que esta forma de estar
na sociedade esteja a ser percebida
e bem recebida pelas pessoas. Dai

-[”u

» Sérgio
Carvalho,
Director de
Marketing e
Clientes

as distingdes atribuidas, quer a
Fidelidade, quer a Multicare.

REPUTAGAO

A reputagao constroi-se a cada
momento. Com uma presenca
constante e uma actuacgao
pautada por ética e humanismo
e consolida-se com dedicacio e
proximidade. E isto que se exige de
um Grupo como a Fidelidade. Que
actue como regulador natural do
mercado, ou seja com um sentido
de responsabilidade acrescido,
adoptando politicas prudentes
e sustentaveis nos processos de
venda, de aceitacéo de riscos e de
sinistros; Que garanta estabilidade
aos seus parceiros de negdcio e
a extensa rede de fornecedores,

permitindo que mantenham o
seu rumo e a sua estabilidade;
Que tenha sempre como foco a
qualidade do servico, através da
uma préatica diaria, resolvendo
de forma agil e préxima as
incidéncias leves ou graves que
sofrem os nossos clientes; Que saiba
inovar para evoluir e providenciar
solugbes de protec¢do e bem-estar
adequadas a cada pessoa, fazendo
um bom e correcto uso das novas
tecnologias; Que aporte valor para
a sociedade e nao apenas para
os clientes, incorporando nos
processos de selecgdo de riscos e
de preco, critérios que distingam
as empresas que respeitam as
leis, que cuidam do ambiente,
que investem na prevencao e
seguranca do seu patriménio e dos
seus colaboradores e que seguem
politicas sustentaveis. E por fim,
que seja um Grupo pautado por
Humanismo, preocupado com o
bem-estar da Comunidade.

«O Grupo Fidelidade tem uma
cultura interna muito forte, assente
em valores e principios sélidos
que pautam a nossa actuagio
ha mais de 210 anos. Somos uma
empresa de pessoas, feita para
as pessoas e este é o0 nosso pilar
base. Os valores que nos regem
e que colocamos diariamente na
nossa actuacdo junto dos clientes
sdo os mesmos que cultivamos
internamente. S6 é possivel prestar
um bom servigo aos outros, s6 é
possivel aportar valor humano nas
diferentes fases de contacto com os
nossos clientes, se, internamente,
os colaboradores da empresa

EXECUTIVE DIGEST.PT 159



@ ESPECIAL

REPUTACAO

FIDELIDADE E MULTICARE

estiverem alinhados com este
posicionamento», acrescenta Sérgio
Carvalho, Director de Marketing
e Clientes, a Executive Digest.

Toda a cultura da empresa esta
orientada para este propdsito
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 empresa. K algo que o Grupo
se orgulha muito e que acredita
ser aquilo que verdadeiramente
o distingue e a razao pela qual os
clientes os escolhem e reconhecem
o seu valor.

«Paralelamente temos a con-
fianga dos nossos parceiros. Os
nossos mediadores, assim como
todos os nossos parceiros co-
merciais, optam por manter a
sua relacdo de longos anos con-
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O GRUPO

FIDELIDADE TEM
UMA CULTURA
INTERNA MUITO
FORTE, ASSENTE
EM VALORES
E PRINCIPIOS
SOLIDOS QUE
PAUTAM A SUA
ACTUAGAO
HAMAIS DE
210 ANOS.
UMA EMPRESA
DE PESSOAS,
FEITA PARA AS
PESSOAS..

nosco, uma relacdo baseada em
confianga, crescimento mutuo e
muito trabalho de equipa, sendo
que a nossa reputacido em muito é
devida ao contributo de todas as
pessoas que connosco trabalham.
Este é 0o nosso maior orgulho e o
nosso maior beneficio», sublinha
Sérgio Carvalho.

O Grupo tem estado atento
as necessidades dos clientes e a
analise dos impactos desta conjun-
tura nas familias e nas empresas
portuguesas, para que as medidas
que tomam possam ser, mais do
que tudo, um contributo impor-
tante neste contexto, permitindo
auxiliar todos os que, por forca
das circunstancias, estao, para
além das questoes da saide, a ser
negativa e fortemente impactados
econdmica e financeiramente pela
suspensao ou diminuicio da sua
actividade profissional.

«Neste contexto e para fazer
face as necessidades de tesouraria

mais prementes das empresas,
mas também dos clientes parti-
culares, assumimos no imediato
a suspensao automatica de anu-
lacGes, em especial alargando
significativamente o periodo de
pagamento dos seguros, permi-
tindo assim aos clientes, com o
apoio dos nossos parceiros, gerir
o pagamento destes em funcio
dos impactos sentidos no ambito
do contexto Covid-19», destaca
Sérgio Carvalho.

Nas actividades empresariais
onde se verifique uma reducao da
actividade, além do ajuste natural
do risco pela redugao de pessoas,
salarios e veiculos seguros, a Fi-
delidade estd a devolver o valor de
prémio pelo periodo de redugio
da actividade proporcional a di-
minuicao do risco estimada. Esta
é uma pratica que se esta a fazer
caso a caso, negdcio a negdcio,
num dialogo permanente com
os clientes.

SAUDE
Sendo a saide um dos eixos centrais
de atuag@o do Grupo Fidelidade,
a Multicare tem permitido au-
xiliar muitos clientes através do
seu servico de Medicina Online
que disponibilizou o Avaliador
de Sintomas, permitindo fazer
o despiste online de sintomas
associados a diversas patologias,
nomeadamente infe¢ao por Co-
vid-19, e que coloca ao dispor as
Consultas de Medicina Geral e
Familiar e de varias especialidades
sem sair de casa, bem como outros
servicos dirigidos ao bem-estar.
Para além disso, para todos os



CULTURA

TODA A CULTURA DA EMPRESA ESTA ORIENTADA PARA O 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 VIVENCIA DIARIA DE CADA COLABORADOR, SENDO ALGO QUE E
RECONHECIDO COMO FACTOR DIFERENCIADOR

FIDELIDADE

SEGUROS DESDE 1808

clientes com seguro Multicare,
com cobertura de ambulatério, a
realizacdo do teste de despiste ao
COVI-19 pode ser feita em alguns
dos laboratoérios pertencentes a
nossa rede de prestadores.

Através da Medicina Online,
disponibilizam também as consul-
tas de Psicologia que se destinam
nomeadamente a clientes com CO-
VID-19 ou com receio de contrair
o virus, pessoas fragilizadas com
as novas rotinas de teletrabalho e
familiares, ansiosas com o isola-
mento fisico ou preocupadas com
questoes financeiras.

Comprometida com a prevenc¢io
e o bem-estar da populag¢ido no
contexto que actualmente se vive,
a Multicare assinou um acordo
com a Associagao Portuguesa de
Hospitalizacao Privada (APHP)
para assistir, durante esta fase
de pandemia, os seus clientes
ndo referenciados pelo Sistema
Nacional de Saide, no ambito
do tratamento do COVID-19,
apesar da pratica internacional
excluir o risco de pandemia dos
seguros de saude.

E, mais recentemente, dispo-
nibilizou também, aos seus clien-
tes com cobertura de Medicina
Preventiva que nao estejam em
periodo de caréncia e que tenham
sido diagnosticados com Covid-19,
apossibilidade de realizarem gra-
tuitamente um check-up de segui-
mento Pés-Covid-19 nas principais
unidades do Grupo Luz Saude.

«Anivel da Assisténcia, prepa-
ramos diversas ofertas, servigos
gratuitos, para dizer, por exemplo,
“Muito Obrigado” aos Profissionais

» O Grupo
Fidelidade tem
uma cultura
interna muito
forte, assente
emvalorese
principios sélidos
que pautama
nossa atuagao
ha mais de 210
anos. Somos
uma empresa de
pessoas, feita
para as pessoas
e este é o nosso
pilar base

de Satde que cuidaram de todos,
disponibilizando servicos varios
de assisténcia ao lar para facili-
tar um pouco o seu dia-a-dia. A
pensar nos que um dia cuidaram
de noés e que hoje somam ja sete
ou mais décadas de memorias,
preparamos servicos de assisténcia
ao domicilio para assegurar con-
forto e comodidades necessarias,
evitando deslocacoes», diz Sérgio
Carvalho, Director de Marketing
e Clientes, a Executive Digest.
Para todos os clientes que se
encontrem em isolamento, por
terem testado positivo a infeccao
por COVID 19, ou estejam em iso-
lamento profilatico por decisdo das
autoridades de satide nacionais, o
Grupo preparou um conjunto de
servigos de assisténcia ao domicilio
para contribuir para um dia-a-
-dia mais facil, com o conforto
e as comodidades necessarias,
incluindo o apoio a vacinagio a

idosos ou a pessoas com grau de
incapacidade elevado.

«A reputacao advém de um
trabalho diario e da forma como
o desenvolvemos. Na Fidelidade
colocamos o outro em primeiro
lugar, protegemos, apoiamos, cui-
damos. Todos os dias. A reputacao
conquista-se, constroi-se ao longo
de muito tempo, até porque se as
bases nao forem sélidas, ela pode
ser destruida muito rapidamente.
Desde 0 momento em que respon-
demos a um email, atendemos um
cliente, até aos momentos mais
dificeis em que somos postos a
prova e, muitas vezes, temos mesmo
de superar os nossos limites para
conseguir atender e servir quem
mais precisa, todos eles contribuem
paradia apds dia, conquistarmos
a confianga dos nossos clientes e
a sua preferéncia», conclui Sérgio
Carvalho, Director de Marketing
e Clientes. o
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REPUTACAO

MERCEDES-BENZ

CREDIBILIDADE
E CONFIANCA

A MERCEDES-BENZ CONQUISTOU UMA

REPUTACAO DE QUALIDADE E KNOW HOW
DENTRO DA INDUSTRIA AUTOMOVEL, QUE

E IMEDIATAMENTE RECONHECIDA PELO
MERCADO MUNDIAL.

Mercedes-Benz é uma das
marcas mais desejadas por
consumidores do mundo todo.
Se por um lado a qualidade dos
produtos e reputacio da marca
sd0 08 maiores responsaveis por
este sucesso, por outro lado a
comunicacao é pega funda-
_ mental para que aimagem da

empresa esteja sempre a altura
de seus veiculos. Segundo o estudo Marktest Repu-
tation Index, a Mercedes-Benz continua a liderar na
categoria “Automoveis”, com um indice MRI de 82,11
(regista + 0,69 pontos face a 2020) e mantendo a sua
posicdo no ranking global de marcas, ou seja, o quinto
lugar. A imagem, o WOM e a Confianca continuam
a ser os atributos melhor avaliados das marcas que
formam o Top 3 da Categoria. De salientar ainda que
a marca continua a estar presente no Top 10 global
das melhores marcas avaliadas, garantindo o 42 lugar
na Confianca (atributo com maior peso na atribui¢ao
do indice MRI). “Hoje, falar de reputacgao é falar de
credibilidade, de confianga na marca, é falar sobre
a admiracgdo que temos pela marca. A componente
emocional assume cada vez mais uma posi¢ao de
destaque nestas opcoes e escolhas, e apercebemo-nos
que o consumidor compra ou escolhe as marcas em
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que confia, e recomenda as mar-
cas que gosta”, diz fonte oficial da
marca a Executive Digest.

A Mercedes-Benz ajudou a definir
o conceito de automdvel como hoje
o conhecemos. Com mais de 100
anos de experiéncia na produgio
e desenvolvimento de automoveis
unicos e fascinantes, com algumas

7777 7=

das tecnologias mais avancadas
de cada época, conquistou uma
reputacao de qualidade e know how
dentro da indistria automavel, que
é imediatamente reconhecida pelo
mercado mundial. Isto é, possuir
um Mercedes-Benz significa ter
um produto de qualidade e com
fiabilidade, algo que é caracteristico



no ADN da marca. Desta forma,
todos os técnicos tém formacao
especifica em cada area, como os
técnicos de diagnoésticos, técnicos
de sistema, sendo que dependendo
da area em que actuam tém dife-
rentes planos de formacao.

Cada automovel tem a sua iden-
tidade proépria e o seu posicio-

LIDERANCA

SEGUNDO O ESTUDO MARKTEST REPUTATION INDEX, A
MERCEDES-BENZ CONTINUA A LIDERAR NA CATEGORIA
“AUTOMOVEIS”, COM UM iNDICE MRI DE 82,11 (REGISTA +

0,69 PONTOS FACE A 2020) E MANTENDO A SUA POSICAO NO

RANKING GLOBAL DE MARCAS, OU SEJA, O QUINTO LUGAR

» A Mercedes-

Benz pretende
trabalhar
apenas com
parceiros que
compartilhem
aperceciode
sustentabilidade
-emtermos

de clima, meio
ambiente e
direitos humanos

» A empresa esta focada em reduzir a utilizagdo de matérias-primas em cadeias
cinematicas eléctricas até 2030 e aumentar a percentagem de materiais derivados

erenovaveis

namento dentro do segmento.
O Mercedes-Benz Classe S continua
aser uma das grandes referéncias
daindustria em termos de tecno-
logia, conforto e seguranca, tendo
sido ja varias vezes apelidado de
“o0 melhor automével do mundo”.
Prova do prestigio alcancado pela
marca sao os excelentes resultados
apresentados. Em 2020, mesmo
num ano que ficou marcado pela
pandemia mundial da Covid-19, a
Mercedes-Benz foi uma das marcas
mais comercializadas do mundo.
Entre os modelos mais procurados
a nivel nacional destaque para o
Classe A, cuja estreia da quarta
geracdo decorreu em maio de 2018,
com 5.979 unidades comerciali-
zadas. O segmento compacto da
Mercedes-Benz, este ano com o
novo modelo GLB incluido, vendeu
8.710 unidades em 2020. Destaque

para o Classe C Station que foi 0 22
modelo mais comercializado com
989 unidades vendidas.

A familia Classe E apresentou
também excelentes resultados,
com um volume de vendas nesta
gama (que inclui CLS e GLE) que
atingiu as 2.289 unidades, o que
corresponde a um aumento de
aproximadamente 17% face a 2019.

Em 2020, os veiculos PHEV da
Mercedes-Benz (sob a sigla EQ
Power) tiveram grande relevancia
nas vendas da marca com um cres-
cimento de 201% face a 2019 (3.354
unidades vendidas), alcancando
a lideranca em Portugal neste
importante segmento. O modelo
100% eléctrico EQC, comerciali-
zado nos finais de 2019, destaca-se
igualmente com 225 unidades ven-
didas, o que correspondeu a quota
total de producao disponivel para
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Portugal. Actualmente, os modelos
Mercedes-EQ ja representam 26%
do total das vendas da Mercedes-
-Benz em Portugal, um crescimento
substancial da marca EQ e que
reflecte a estratégia definida de
reducdo de emissoes de CO2 e a
consolida¢ao dalideranca da marca
Mercedes-Benz no caminho para
a neutralidade carbodnica.

SUSTENTABILIDADE

A preocupacdo de algumas marcas
em tornarem-se cada vez mais
sustentaveis tem sido uma cons-
tante e um exemplo disso mesmo
é o caminho que tem sido tracado
pela Mercedes-Benz. Desenvolver
solucdes de mobilidade sustenta-
veis, reduzir as emissoes de CO2,
conservar recursos, reutilizar
materiais e investir em tecnologia
sustentavel e que contribua para
uma condu¢do mais segura sao
alguns dos objetivos que a marca
definiu e pelos quais luta todos os
dias. Depois da suanova gama de
modelos Plug-in Hybrid, o caminho
da sustentabilidade ja se estende até
aarquitectura. O Mercedes-Benz
EQ Lounge foi construido junto das
ondas da Nazaré e veio reforcar o
posicionamento da marca na terra
das ondas gigantes - que ja dura
ha mais de 10 anos -, a0 mesmo
tempo que reforca os valores de
sustentabilidade.

Quando se trata de neutralidade
de CO2, A Mercedes-Benz nio
olha apenas para os seus produtos,
mas para toda a cadeia de valor.
Para fazer a maior diferenca pos-
sivel para o planeta, é necessario
trabalhar lado alado com toda a
cadeia de fornecimentos.
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PRESTIGIO
POSSUIR UM
MERCEDES-BENZ
SIGNIFICA TER
UM PRODUTO
DE QUALIDADEE

COM FIABILIDADE,

ALGO QUEE
CARACTERISTICO
DO ADN DA
MARCA

A Mercedes-Benz pediu aos seus
fornecedores que ajudassem no
objetivo de alcancar a meta de uma
frota de automéveis de passageiros
neutra em CO2 até 2039 - cum-
prindo o compromisso do acordo
climatico de Paris 11 anos antes
do exigido pela legislacio da UE.

No futuro, a Mercedes-Benz
pretende trabalhar apenas com
parceiros que compartilhem a
percecao de sustentabilidade - em
termos de clima, meio ambiente e
direitos humanos. Por esse motivo,
foi desenvolvida uma “avaliacdo
de ambicao” para os fornecedores,
que avalia o seu desempenho em

sustentabilidade, combinando
diferentes métodos de avaliagio de
aspectos climaticos, ambientais e
de direitos humanos. Os resultados
serdo um critério importante para as
proximas decisoes de adjudicac@o.

Quanto a utilizacao sustentavel
de recursos naturais, a empresa
esta focada em reduzir a utilizacao
de matérias-primas em cadeias
cinematicas eléctricas até 2030
e aumentar a percentagem de
materiais derivados e renovaveis.
O planeta agradece e os consu-
midores (conforme os dados do
estudo Marktest Reputation Index)
também. e
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WEB DINNER & ONLINE MEETINGS

Taste Catering & Events, na vanguarda dos eventos empresariais, apresenta a solucao
para a realizacao de eventos corporativos, em casa.

Reuniao corporativa da sua

empresa.
WEB MEETING
STE
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O menu é entregue em casa de cada
um dos colaboradores da empresa.
Os participantes finalizam o jantar R H?\{E = ﬂ
com a orientacao do Chef Pedro ) =
Telles da Silva, online e em direto. o

WEB DINNER
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Durante ou ap0s o0 jantar podem
assistir a um espectaculo criado

em parceria com a PMP eventos.

Contate-nos, criamos uma proposta personalizada para a sua empresa.

Q comercial@taste.pt @ +351967 713 205 '\‘_3‘ www.taste.pt
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REPUTACAO

SAMSUNG

» Claudia Rodrigues, Head of Marketing
and Communications da Samsung em
Portugal

JNG

LIDER EM INOVACAO

em davida que ficamos
muito satisfeitos por obter
este reconhecimento, que é
nada mais do que fruto do
trabalho que temos vindo a
desempenhar, tanto na area
<< \ de Mobile como na area de
TV», afirma Claudia Rodri-
_ gues, Head of Marketing and
Communications da Samsung
em Portugal, a Executive Digest. Esta responsavel
acredita que ha sempre espago para inovar e para
aperfeicoar, de forma a servir os consumidores com

\
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A MARCA SAMSUNG FOI CONSIDERADA A MARCA
MAIS REPUTADA EM MOBILE E TVS PARA OS

PORTUGUESES.

os melhores produtos e servicos, e
assume o compromisso de continuar
atrabalhar de forma a continuar
ater a confianga dos portugueses.

«Além disso, estamos inseridos
numa industria que é bastante
dinamica, evolutiva e competitiva,
e, por isso mesmo, é muito grati-

ficante alcancar estes resultados.
Danossa parte, 0 compromisso e
foco continuara a passar por tra-
balhar de forma a manter a nossa
posicao de lideranca», acrescenta
Claudia Rodrigues.

O facto de se manterem fiéis
aos valores e ao compromisso



REPUTAGCAO

®

NA SAMSUNG, TODOS TRABALHAM COM O PROPOSITO DE IR MAIS LONGE,

' ‘ ESTANDO SEMPRE NA LINHA DA FRENTE E CONQUISTANDO, ASSIM, A
PREFERENCIA DOS CONSUMIDORES. COM ISSO EM VISTA, INVESTIMOS DE FORMA
A AUMENTAR AS COMPETENCIAS E O POTENCIAL DOS COLABORADORES, PARA
QUE ESTES POSSAM SEMPRE ATINGIR O SEUMELHOR DESEMPENHO

SAMSUNG

é a peca-chave para que queira
sempre ir mais longe. E com esta
filosofia que a Samsung trabalha,
diariamente, de forma a entregar
os melhores produtos e servigos
aos clientes, conquistando, atra-
vés da qualidade e irreveréncia,
a confianca e preferéncia dos
portugueses. «Procuramos ir
sempre mais longe, permitindo
a0s nossos consumidores também
ir mais longe. Enquanto empresa,
estamos fortemente empenhados
em continuar a entregar inovagao
capaz de tornar o impossivel hoje
no possivel amanha. Estamos
muito orgulhosos do nosso lega-
do de inovacao e estamos muito
empenhados em manter a nossa
posi¢do de lideranc¢a no mercado. A
Samsung é lider em inovacio, uma
posicdo da qual nos orgulhamos e
estamos empenhados em manter»,
refere Claudia Rodrigues, Head of
Marketing and Communications
da Samsung em Portugal, a Exe-
cutive Digest.

VALORES
A Samsung estd comprometida
a inovar, a cada dia, através da
tecnologia, de forma a criar um
amanha que responda aquilo de
que as pessoas precisam e aquilo
que desejam. E, por esse motivo,
que tem como visdo a “Tecnologia
com Propoésito”. Acreditam que os
produtos devem ser intuitivos e
atractivos, trazer alegria e valor a
vida das pessoas. Por isso, conce-
bemos os produtos tendo em conta
a forma como as pessoas vivem.
«Queremos e trabalhamos para
ser mais do que uma marca de
tecnologia. Queremos ter um

contributo no que diz respeito a
criar um mundo melhor. Por isso,
acreditamos que a Samsung pode
ser, também, um cidadao global,
na medida em que utilizamos
o talento das pessoas, a nossa
tecnologia avangada e os nossos
conhecimentos especializados
para abordar as questoes sociais
e ambientais que marcam a ac-
tualidade. Por isso, um dos nos-
sos valores esta, sem duvida, em
utilizar a tecnologia e a inovagao
para criar mudangas positivas,
respondendo as necessidades
das pessoas em todo o mundo e
ajudando-as a viverem melhor,
com mais escolha, liberdade e
maiores possibilidades», destaca
Claudia Rodrigues.

A Samsung rege-se, também, por
uma filosofia de gestdo em que as
pessoas estdo em primeiro lugar:
“People First”. «Orgulhamo-nos e
promovemos a diversidade do nosso
pessoal, e desenvolvemos politicas
abrangentes para cumprir a nossa
responsabilidade empresarial no
que toca arespeito e proteccao dos
direitos humanos. Procuramos
criar e manter um ambiente onde
os nossos colaboradores tém a
oportunidade de crescer e por em
pratica o seu potencial, inovando e
actuando no seu melhor. O nosso
objectivo ndo é apenas contratar
os melhores, mas também dar-
-lhes as melhores ferramentas,
formacgao excepcional e os melhores
recursos», afirma a responsavel.

A esséncia da Samsung esta nas
suas pessoas, sendo o sucesso e
o crescimento resultado do tra-
balho e competéncias de todos
os funcionarios. Este é um valor

E COMBASTANTE
ORGULHO QUE
OLHAMOS PARA
A CRIATIVIDADE
E DIVERSIDADE

DA NOSSA

EQUIPA, E, NESSE

SENTIDO, E NOSSA

PRIORIDADE
MAXIMA
PROPORCIONAR
ATODOS OS

COLABORADORES
UM AMBIENTE
ONDE POSSAM

CRESCER,
CONCRETIZAR
E APLICARO

SEUPOTENCIAL,

INOVAR E ACTUAR
NAQUILO QUE
SAOMELHORES

que tem vindo a preservar desde
inicio e, como tal, a filosofia de
negdcio passa também por dedicar
o talento e tecnologia a criagio de
produtos e servicos de qualidade
superior que contribuam para uma
sociedade global melhor. Alias, nao
seria possivel alcancar qualquer
objectivo ou sucesso se toda a
equipa ndo estivesse alinhada no
que diz respeito a ambigGes e com-
promisso. «E com bastante orgulho
que olhamos para a criatividade
e diversidade da nossa equipa, e,
nesse sentido, é nossa prioridade
maxima proporcionar a todos os
colaboradores um ambiente onde
possam crescer, concretizar e
aplicar o seu potencial, inovar e
actuar naquilo que s2o melhores».

CLIENTES
Para a Samsung, o indicador de
reputagao reflecte a credibilidade,
aconfianca, a admiracao e a fami-
liaridade que a marca alcanca na
percepcao do consumidor. Trata-se
do factor diferenciador que a marca
pode ter, uma vez que as pessoas
escolhem marcas em que confiam
e recomendam as que admiram.
«K nosso compromisso garantir
que continuamos a crescer como
empresa a par dos principais de-
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safios da sociedade, assumindo
um contributo efectivo para a
construcao de um mundo melhor
para todos. Porque esse é o pro-
posito da nossa tecnologia», diz
Claudia Rodrigues. O fundamental,
como descrito acima, passa por
conquistar e manter a confianca
por parte dos consumidores na
marca, através da qualidade dos
produtos e do servico, sempre
aliado a inovagao e ao melhor que
atecnologia pode trazer. Trabalhar
areputacao da marca é trabalhar
varias dimensoes, e resposta as
necessidades e expectativas do
consumidor através da entrega de
produtos e servigos é uma delas.

«Sabemos, também, que o
consumidor estd cada vez mais
atento a questdes de reputacio,
especialmente as geracoes mais
novas. Estamos, por isso, perante
um consumidor que é mais exi-
gente, algo que foi intensificado
pelo contexto pandémico, e que
procura empresas orientadas
para a ac¢do, que promovam um
futuro sustentavel, inclusivo e so-
cialmente responsével. Estes sdo,
por isso mesmo, pilares e questoes-
-chave na estratégia da Samsung,
sendo que o nosso trabalho tem
como foco questbes-chave como
a sustentabilidade, a inclusao,
a acessibilidade e a educacao»,
garante a responsavel.

Importa destacar também que,
nos tempos em que vivemos, ha
uma responsabilidade acrescida
para as marcas de tecnologia em
tornar tangivel a reputacio que tém
junto dos seus publicos. «Para a
Samsung, sobretudo nestes tltimos
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» Procuramos
ir sempre

mais longe,
permitindo

a0s nossos
consumidores
também ir mais
longe. Enquanto
empresa,
estamos
fortemente
empenhados
em continuar
aentregar
inovagédo capaz
de tornaro
impossivel hoje
no possivel
amanha

DESAFIOS

A empresa é movida por uma visdo que, nos dias de hoje, se torna cada
vez mais relevante: “Tecnologia com propésito”. Trabalha para melhorar
a vida das pessoas, a0 mesmo tempo que rompe barreiras através da
tecnologia. «No fundo, queremos compreender aquilo que os nossos
consumidores querem e aquilo de que precisam e, em fung3o disso,
ultrapassamos os limites daquilo que a tecnologia pode fazer. Estamos
entusiasmados com o que a Samsung tem conquistado nos Ultimos anos,
mas enquanto pioneiros apaixonados e comprometidos em desafiar as
barreiras ao progresso, o nosso pensamento estd sempre concentrado
naquilo que ainda esté para vir. As limitac&es e barreiras ficam para outras
marcas. Do lado da Samsung, continuaremos, de forma incansavel, a
empurrar os limites do que atecnologia pode fazer, a pér & provaas regras
existentes, porque sabemos que as margens para o que a tecnologia pode
fazer dependem apenas do alcance da nossaimaginacio - e anossando
conhece limites», afirma Claudia Rodrigues.

tempos marcados pela pandemia,
foi essencial demonstrar esse
compromisso através de acgdes
concretas de proximidade com
sectores que necessitavam de um
impacto positivo e de colaboracio.
Foi também necessario olhar para
dentro, intensificar os canais de
comunicac¢do interna e promover
um sentimento de coesao junto
das equipas», conclui Claudia
Rodrigues, Head of Marketing
and Communications da Samsung
em Portugal, a Executive Digest. ®
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REPUTACAO

VIA VERDE

MAIS DO QUE UMA MARCA,
UM CONCEITO

odos os dias, as equipas da Via
Verde procuram responder a uma
pergunta sim ples: «Como € que
podemos facilitar ainda mais a
vida dos nossos clientes? Este
é o ponto de partida de todos
0s projectos», revela o CEO da
Via Verde, Eduardo Ramos,
lembrando serem ja 2,7 milhGes
os clientes actuais da marca e
que a ajudaram a conquistar

reputacdo na categoria de Utilities do Marktest Re-

putation Index 2021

A Via Verde foi considerada a marca mais reputada
na categoria Utilities. Como analisa este resultado?

A Via Verde, criada em 1991, sempre foi uma
empresa vocacionada para a inovac¢ao, desenvol-
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O FOCO NO CLIENTE E A TRAVE-MESTRA
DA VIA VERDE. UMA RELAGAO FORTE QUE
TRANSPORTOU A MARCA PARA O LEXICO

DA LINGUA PORTUGUESA

vendo produtos que facilitam a
vida aos nossos clientes. Ha 30
anos, fomos pioneiros no mundo
quando abrimos as primeiras
vias de portagem Via Verde e,
desde entao, torndmo-nos numa
referéncia da mobilidade em Por-
tugal. Hoje, circulam diariamente
nas autoestradas portuguesas
4,3 milhdes de identificadores
da Via Verde que funcionam em

todos os sistemas de cobranca
eletronica em Portugal, e temos
mais de 2,7 milhoes de clientes,
com quem nos relacionamos dia-
riamente. Este trabalho continuo,
desenvolvido pelas equipas da
Via Verde, contribui para um
reconhecimento muito forte pelos
portugueses. Por isso, é com uma
enorme satisfagao que vemos a
Via Verde como a empresa com



PONTO DE PARTIDA

TODOS OS DIAS, AS EQUIPAS DA VIA VERDE
PROCURAM RESPONDER A UMA PERGUNTA SIMPLES:
COMO E QUE PODEMOS FACILITAR AINDA MAIS A
VIDA DOS NOSSOS CLIENTES? ESTE E O PONTO DE
PARTIDA DE TODOS OS PROJETOS

maior reputagio na categoria de
Utilities do Marktest Reputation
Index 2021, um reconhecimento
renovado do nosso trabalho e da
qualidade dos servigos de mobi-
lidade que proporcionamos aos
nossos clientes.

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

O foco no cliente é a trave-mestra
da nossa atividade. Todos os dias,
as equipas da Via Verde procuram
responder a uma pergunta sim-
ples: como é que podemos facili-
tar ainda mais a vida dos nossos
clientes? Este é o ponto de partida
de todos os projetos da Via Verde
que depois sdo concretizados com
solugoes faceis, rapidas e seguras.
Criamos um ecossistema de pro-
dutos e servicos, com vantagens
associadas a parceiros, de forma
a proporcionarmos um servigo
de exceléncia em toda a jornada
do cliente no que diz respeito
a solu¢oes de mobilidade. Por
exemplo, através da app ou do site
da Via Verde, os clientes podem
agendar arevisdo e ainspe¢do do
carro, consultar rotas e pregos das
suas viagens por auto-estrada,
aproveitar os beneficios das nossas
parcerias, entre outros. E, através
da app Via Verde Estacionar, que
esta presente em 31 municipios de
norte a sul do pais, facilitamos o
estacionamento de rua de forma
simples, rapida e segura. Este
ecossistema de produtos e de
servicos € o que nos diferencia e
¢ muito valorizado pelos nossos
clientes. Finalmente, um proposi-

CRIAMOS UM
ECOSSISTEMA
DE PRODUTOS E
SERVICOS, COM
VANTAGENS
ASSOCIADAS A
PARCEIROS, DE
FORMA A
PROPORCIONARMOS
UM SERVICO DE
EXCELENCIA EM
TODA A JORNADA
DO CLIENTENO
QUE DIZ RESPEITO
ASOLUCOES DE
MOBILIDADE

» Eduardo Ramos, chief development
officer da Brisa e CEO da Via Verde

to muito claro: facilitar a jornada
de mobilidade dos nossos Clientes,
oferecendo-lhes tempo.

Quais os principais valores da
marca, e que a diferenciam?

Ainovacao é a bussola da ativida-
de da Via Verde. Para nos, inovar é
entregar solucdes praticas e faceis
de usar, num contexto de cons-
tante evolucdo e mudanca. Isto
exige que encontremos sempre a
melhor solucao, que é a mais sim-
ples e a mais facil de utilizar, para
respondermos a determinada
necessidade dos nossos clientes.
A titulo de exemplo, refiro a app
Via Verde Electric, a nossa nova
solucdo de acesso e cobranca
para carregamentos de veiculos

elétricos, em langamento durante
este Verao.

O quelevouaViaVerde aestabe-
lecer uma parceria com o piloto do
Moto GP, Miguel Oliveira?

Para a Via Verde, 2021 é um ano
de celebragio porque faz 30 anos.
E um marco na nossa histéria
que queremos partilhar e cele-
brar com os nossos clientes. En-
contramos no Miguel Oliveira o
parceiro ideal para assinalarmos
este marco e é de bragos abertos
que o recebemos na nossa familia
enquanto embaixador oficial da
marca. O Miguel Oliveira tornou-
-se num simbolo do desporto
nacional, numa modalidade que é
seguida de perto por muitos por-
tugueses. Tal como nos, € jovem,
é portugués, projeta Portugal no
Mundo, tem grandes ambic¢des
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VIA VERDE

e simboliza a mobilidade, area
na qual somos uma referéncia.
Com o Miguel Oliveira enquanto
embaixador oficial da Via Verde,
vamos conseguir passar determi-
nadas mensagens que para nos
sd0 muito importantes, nomeada-
mente a promoc¢ao da seguranca
rodoviaria junto dos mais jovens.
Esta componente pedagogica da
parceria que agora iniciamos com
o Miguel Oliveira, que é muito re-
levante para a Via Verde, deixa-nos
muito orgulhosos. A Via Verde e o
Miguel Oliveira sao dois campedes
portugueses habituados a correr
a frente do tempo.

Consideram que areputagio tam-
bém se faz num contacto muito
préximo com o cliente? Como
trabalham essa ligagao?

A Via Verde mantém um dialogo
permanente com os clientes, que
alavanca a reputacdo da marca
junto dos stakeholders. Desta
forma, diria que a reputacdo da
Via Verde nao é o fim tdltimo da
marca; resulta naturalmente do
trabalho diario dos nossos cola-
boradores que procuram sempre
melhorar os nossos produtos e
servigos, antecipar tendéncias e
responder prontamente a quais-
quer questoes dos nossos clientes.
Além disso, com o site e com App
da Via Verde e, também, ainda,
com as lojas da Via Verde, temos
poderosos canais de apoio ao
cliente através dos quais estamos
sempre prontos e disponiveis para
os ajudar. Respondendo directa-
mente a pergunta, a reputacio
constroi-se também com uma
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> A Via Verde
mantém

um dialogo
permanente
com os clientes,
que alavancaa
reputagdo da
marca junto dos
stakeholders

vontade genuina em querer ajudar
e melhorar a vida das pessoas,
através de um servico eficien-
te e de qualidade. E é isso que
procuramos fazer, promovendo
uma relacido de confianga com
0s nossos clientes.

Como se constréi areputagdo de
umamarca? E o que deve ser feito
para a manter?

Entregando, consistentemente, a
promessa. E surpreendendo posi-
tivamente sempre que possivel. As
pessoas compram experiéncias.
As experiéncias que proporciona-
mos, através dos nossos produtos
e servicos sdo a acessibilidade, a
rapidez, a facilidade, a seguranca
e a simplicidade. Mais uma vez,
ajudamos a ganhar tempo ao
tempo. Acredito que a reputa-
¢do de uma marca é um reflexo
das experiéncias que esta poe a
disposicao dos clientes que, por
sua vez, constroem a percepgao
que o publico em geral tem de

determinada marca. A Via Verde
evoluiu de tal forma nos dltimos
trinta anos que a expressao ‘via
verde’ tornou-se num conceito
que transmite exactamente as
experiéncias que proporciona-
mos, fazendo parte do 1éxico da
nossa lingua, o que é um moti-
vo de imenso orgulho e de uma
enorme responsabilidade. Isto
s6 esta ao alcance das empresas
bem consolidadas no mercado
e que nao ficam reféns dos seus
éxitos, procurando sempre estar
navanguarda das tendéncias dos
setores em que atuam.

E tudo isto implica um trabalho
que envolve autoavalia¢do, moni-
toriza¢do do mercado, analise de
tendéncias e perceber padroes e
preferéncias de consumo. A estes
elementos acresce, acima de tudo,
a promocao de uma relacdo de
confianga com os nossos clien-
tes, que se desenvolve através de
um nivel de apoio ao cliente de
exceléncia.
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INOVAGCAO

PARA UMA EMPRESA MARCADAMENTE INOVADORA COMO A
VIA VERDE, NAO HA LUGAR PARA O MEDO DE ERRAR PORQUE SO
ASSIM QUE E QUE SE CONSEGUE RESPONDER AS NECESSIDADES
DOS CLIENTES COM PRODUTOS E SOLUCOES DE EXCELENCIA

Como é cultivada a reputacao
dentro da organiza¢do?

A cultura da Via Verde também
assenta na responsabilidade
partilhada entre colaboradores.
Quando montamos uma equipa
para desenvolver determinado
projeto, todos contribuem ati-
vamente e sentem-se respon-
saveis para atingir os objetivos
assumidos. No nosso processo
de desenvolvimento de produto,
concebemos, testamos, falha-
mos, encaramos o erro de frente,
voltamos a testar e s6 quando
percebemos que determinada
funcionalidade esta pronta para
responder as necessidades paraa
qual foi concebida é que a lanca-
mos no mercado. Para uma em-
presa marcadamente inovadora
como a Via Verde, nao ha lugar
para o medo de errar porque
s6 assim que é que se consegue
responder as necessidades dos
clientes com produtos e solugoes
de exceléncia. Todo este trabalho
permite que a Via Verde tenha
uma percep¢ao muito positiva
por parte dos clientes.

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

A Via Verde tem uma presenca
nacional, de norte a sul do Pais,
o que naturalmente faz com a que
amarca seja conhecida um pouco
por todo o territério portugués.
Por exemplo, os identificadores
Via Verde sdo compativeis com
todos os sistemas de cobranca

eletronica de portagens em Por-
tugal, numa rede integrada de
autoestradas de mais de 3.000
km. Além disso, com 0s nossos
parceiros, os identificadores da
Via Verde permitem aceder a
215 parques fechados espalhados
por todo o Pais e a app Via Verde
Estacionar esta disponivel em
31 municipios, abrangendo mais

ACREDITO QUE A
REPUTAGAO DE
UMA MARCAE

UM REFLEXO DAS
EXPERIENCIAS
QUE ESTAPOE A

DISPOSICAO DOS
CLIENTES QUE,

PORSUA VEZ, .
CONSTROEM A de 1‘4~0 mil lugarfes em Portl’lg‘al.
PERCEPCAOQUE  Creio que a amplitude geografica
OPUBLICOEM danossa presenca, que pretende-
GERALTEM

mos ainda aumentar, contribui
para que a marca seja conhecida
ereconhecida pelos portugueses.
De facto, o simbolo da Via Verde
acabou por entrar na vida das
pessoas, o que nos d4 alento e
confianca para continuar.

Os canais digitais tém hoje em
diainfluénciajunto da percepg¢io
que os consumidores tém de uma
marca. De que forma é que a Via
Verde trabalha esta area?

A Via Verde tem critérios de ser-
vigo e de atendimento ao cliente
muito exigentes porque queremos
ser eficientes na resposta que da-
mos as solicitagbes que nos fazem.
Antes da pandemia, que foi um
catalizador da digitalizagdo, a Via
Verde ja tinha uma presenca digi-
tal forte, nomeadamente através
das apps e, acima de tudo, através
do site. Sempre com o objectivo de
facilitarmos a vida das pessoas,
investimos na arquitetura do
site. Tornamo-lo mais simples
e mais completo. Hoje, pratica-
mente todas as questdes que os
nossos clientes queiram resolver
relativamente a conta Via Verde

podem ser resolvidas através do
site. Tudo isto ajuda a percepgao
positiva que as pessoas tém da
Via Verde. Nas redes sociais,
nomeadamente no Instagram, a
Via Verde procura dar a conhecer
0 pais e promover experiéncias de
viagens publicando fotografias
que sdo tiradas pelos nossos clien-
tes e partilhadas conosco. E uma
interacgdo de grande proximidade
que nos deixa muito satisfeitos e
que, sem duvida nenhuma, tam-
bém contribuiu para a melhoria
da nossa reputacao.

Quais os principais desafios da Via
Verde para manter sempre este
elevado indice de reputagao junto
dos consumidores?

Na Via Verde, queremos sempre
fazer melhor. O contrario seria ir
contra a nossa cultura de inova-
cao e de procura da exceléncia.
Isto exige uma monitorizacao
continua do mercado e das pre-
feréncias dos nossos clientes para
conseguirmos antecipar tendén-
cias do sector da mobilidade. Este
sera, porventura, o maior desafio
para o qual contamos com a par-
ticipagdo dos nossos clientes. Da
mesma forma que valorizamos
as opinides positivas, também
damos valor as criticas que os
clientes nos fazem. Os nossos
clientes s3o a nossa maior fonte
de aprendizagem e queremos
ouvi-los todos os dias. S6 assim
conseguimos facilitar-lhes a vida
nas suas deslocacdes e s6 assim
conseguimos ser a Via Verde que
honra o caminho feito desde ha
30 anos.
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PROTEGER
AS PESSOAS

COMO GESTORA DE RISCO, A ZURICH
EXISTE PARA PROTEGER AS PESSOAS, AS
EMPRESAS E OS BENS. FOI CONSIDERADA
UMA DAS MARCAS MAIS REPUTADAS NA
CATEGORIA SEGURADORAS.

Zurich foi considerada uma
das marcas mais reputadas na
categoria Seguradoras para
os portugueses e analisa este
resultado com muito orgulho
e optimismo no futuro. Apesar
de 2020 ter sido um ano muito
desafiante, a resposta célere e
_ empatica que da aos parceiros

de negdcio, clientes e comuni-
dades impactou bastante este resultado. Com todas
as duvidas suscitadas pelo impacto da pandemia
nas coberturas de seguros, a Zurich esteve sempre
a produzir e a divulgar informacao esclarecedora
para os clientes e parceiros de negdcio.

Em paralelo, fez alterac¢des profundas no sentido
de agilizar muitos dos procedimentos de gestao de
sinistros que passaram a ser realizados a distancia,
como por exemplo, a telemedicina, a teleperitagem
ou a telefisioterapia. Dinamizou também trés areas
cruciais: o “Bénus de Renovagao Zurich”, o fraccio-
namento de prémios e a responsabilidade social.

«Sem ser legalmente imposto, em abril de 2020,
langcamos o “Bénus de Renovacao Zurich”, direcio-
nado aos clientes individuais e empresariais com
apolices automével que nao registassem sinistros
durante o estado de emergéncia. Canalizamos até
oito milhoes de euros para este bonus como forma de
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compensarmos os nossos clientes
e minimizarmos alguns dos im-
pactos socioeconémicos trazidos
pela crise pandémica. Para além
do ramo automoével, atendemos,
de forma casuistica, a pedidos de
clientes empresariais que viram
as suas actividades reduzidas,
suspensas ou encerradas», explica
Artur Lucas, Director de Marke-
ting e Comunicacio da Zurich
em Portugal, a Executive Digest.

O fraccionamento de prémios ja
existia ha alguns anos mas ganhou
outro folego no contexto pandémico.
Esta facilidade do cliente pagar os
prémios dos seus contratos de seguro
por débito directo, em prestagdes e
sem custos acrescidos, converteu-
-se numa conveniéncia enquanto
os clientes estiveram confinados
nas suas casas e numa flexibilidade
na gestao do orcamento familiar
e empresarial.



E} AGILIZAR

A ZURICH FEZ ALTERAGOES PROFUNDAS NO SENTIDO DE AGILIZAR
MUITOS DOS PROCEDIMENTOS DE GESTAO DE SINISTROS QUE
PASSARAM A SER REALIZADOS A DISTANCIA, COMO POR EXEMPLO,
ATELEMEDICINA, ATELEPERITAGEM OU A TELEFISIOTERAPIA
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DIGITAL

A Zurich encara o digital como mais um canal a
juntar ao marketing e comunicag&o que j4 faz. E
inquestionavel que a vida se passa cada vez mais
a volta do ecra do telemével, mas na contratagéo

de seguros o contacto pessoal, a confiancae a

empatia continuam a ter especial importancia.

«A nossa estratégia passa por conseguir

estar onde o cliente nos procura, isto é, ter as

plataformas digitais disponiveis mas também as

nossas pessoas. Acreditamos que a estratégia

de omnicanalidade sé é eficaz quando o offline

e o online estdo totalmente integrados» ,salienta

Artur Lucas.

de confianca com os portugueses
ao longo de tantos anos? «Como
gestores de risco, existimos para
proteger as pessoas, as empresas
e os bens. O que tentamos fazer é

AMARCAE
UM ACTIVO antecipar os diferentes ciclos das
ﬁin’;ﬁﬁgﬁ%% sociedades - que trazem fnevit.a-
CONSUMIDORES, velmente novos riscos que e preciso
' FORMADOPOR  segurar - e continuar a disponibi-
Dlér: S%%NCJI ngé s lizar a protecc@o necessaria a cada
QUE DEPENDE contexto. Como estamos a celebrar
Por fim, a responsabilidade  viseiras de proteccdo facial aos ~ DEDESCRICOES  os nossos 103 anos, dou-lhe um
social. A Missao Azul, o clubede  profissionais de satide de varias lM\éipE%égt s exemplo que espelha bem esta
voluntariado da Zurich, adoptou  unidades hospitalares e doou mais VISUAIS, nossa adaptacio: quando iniciamos
o voluntariado a distancia que = de 500 mil euros, em articulacao ZE/INSC(:)I F(?)Iﬁ lZlE actividade em Portugal, em 1918,

incluiu desde explicagoes aos
alunos acompanhados pela EPIS
- Associa¢do de Empresarios pela
Inclusdo - até a dinamizacao de
um conjunto de actividades para
os filhos dos colaboradores. Para
conter o contagio da COVID-19
em varias comunidades, distribuiu

com a Z Zurich Foundation - fun-
dacdo de beneficéncia do Grupo
Zurich - para varias acgdes que
chegaram a mais de 30 mil pessoas.

CONFIANGCA
E como é que a Zurich consegue
manter esta relacdo duradoura e

0 nosso principal produto eram
o0s seguros maritimos porque na
altura nao existiam carros; em
2018 fomos pioneiros alan¢ar um
seguro para veiculos eléctricos. Os
nossos clientes sabem que podem
contar connosco», acrescenta Artur
Lucas, Director de Marketing e
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#d ZURICH

» Artur Lucas,
Director de
Marketing e
Comunicagéo
da Zurichem
Portugal

Comunicacao da Zurich em Por-
tugal, a Executive Digest.

Um dos grandes motores da re-
putacao é a confianca. Muitas das
decisoes de compra dos clientes sdao
tomadas em fun¢ao de um todo,
onde a parte emocional assume
um factor decisivo. Os padroes de
compra nao dispensam a confian-
ca, aqualidade, a simplicidade, a
rapidez e a conveniéncia e sio estas
caracteristicas que influenciam
areputacdo das marcas.

Segundo o responsavel, a marca
é um activo armazenado na mente
dos consumidores, formado por
um conjunto de associacoes que
depende de descri¢des verbais,
impressoes visuais, sensoriais e
emocionais. O desafio da constru-
¢do e manutencdo da reputacio
passa por “provocar”, de forma
muito estratégica e consisten-
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VALORES DA MARCA

Optimismo: Uma mentalidade e cultura
optimista é motivadora de mudancas
positivas.

Cuidar: Cuidar é fazer o bem

Confianga: A confianca n3o se compra,
conquista-se

Determinagdo: A diferenca entre
o impossivel e o possivel é anossa
determinacio

Unido: Sé conseguimos criar um futuro
mais brilhante se colaborarmos juntos

Visdo de futuro: A Unica constante é a
mudanca

te, todas estas associaces nos
clientes. Tanto a marca como a
reputacdo sdo activos que tém
de ser geridos diariamente, em
cada acclo feita.

«Na Zurich trabalhamos este
tema em articulacao com todas
as areas da Companhia porque
acreditamos que € assim que faz
sentido. Em conjunto criamos
varios projectos que promovem o
sentimento de orgulho e pertenca
dos colaboradores, que sdo os prin-
cipais embaixadores da marca. Ao
proporcionarmos uma experiéncia
de trabalho agradavel estamos
também a fomentar a reputacao
interna, que tera igualmente pro-
jeccao externa», sublinha Artur
Lucas, Director de Marketing e
Comunica¢do da Zurich em Por-
tugal, a Executive Digest.

Arelagao com os colaboradores,

parceiros e com a comunidade
em que esta inserida sdo outros
pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses. A
Zurich elege quatro publicos-
-alvo: colaboradores, parceiros
de negocio, clientes e o Planeta.
«Como temos a ambic¢do de nos
tornarmos uma das empresas
ambientalmente mais responsaveis
e com maior impacto no mundo,
é fundamental termos sempre
presente que temos de crescer
com os nossos colaboradores,
colaborar com os parceiros de
negocio para criar valor mituo,
colocar as expetativas dos clientes
no centro de tudo o que fazemos
e, assim, impulsionar impacto
positivo no mundo», conclui Artur
Lucas, Director de Marketing
e Comunicac¢ao da Zurich em
Portugal. e
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