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REPUTACAO

ENQUADRAMENTO

AS MARCAS MAIS
RELEVANTES

E REPUTADAS PARA
OS PORTUGULESES

A CONSULTORA ONSTRATEGY APRESENTOU OS RESULTADOS
DAS MARCAS MAIS RELEVANTES E REPUTADAS DE 2022

Consultora OnStrategy acaba
de divulgar os resultados
do estudo de Relevancia e
de Reputagao Emocional
das marcas com os cidadaos
Portugueses consolidando a
informacao referente aos 12
meses de 2022, no ambito
] do estudo anual RepScore®,

que decorreu entre os dias 2
de Janeiro e 30 de Dezembro.

Este trabalho é desenvolvido de forma continua ao
longo do ano e em conformidade com a certificacao
das normas ISO20671 (avaliacao de estratégia e
forca) e ISO10668 (avaliacdo financeira), avaliando
os atributos associados a notoriedade, relevancia,
consideracao, confianga, admiracao, preferéncia e
recomendacao.

Numa escala de 100 pontos, este estudo destaca
as marcas DELTA com a melhor avaliacio (83,8
pontos) e MERCADONA com o maior crescimento
(+13,9 pontos), entre mais de 2.000 marcas auditadas
que foram previamente identificadas de forma es-
pontanea por mais de 50.000 cidadaos que refletem
a sociedade em termos de distribuicdo geografica,
género, idade, grau de formacao e classe social.

Pedro Tavares, Managing Partner da OnStrategy
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refere, «foram quase 70 industrias
/ categorias auditadas e analisadas
em 2022 e verifica-se que as marcas
voltaram a estar bastante activas
e de uma forma consciente e posi-
tiva; voltam a ser registadas mais
de 10 marcas com uma avaliacao
de exceléncia (mais precisamente
12 este ano), algo que ndo ocorria
desde 2018. E também de evidenciar
que em 10% das industrias / cate-
gorias alideranca é assegurada por
uma marca de exceléncia (80-100
pontos) e em 80% por uma marca
com uma avaliacao de reputacao
robusta (70-80 pontos).»

O REPSCORE™:
A OnStrategy é a consultora que
assina o estudo RepScore™, e que
avalia, desde 2009, o posicionamen-
to e os niveis emocional e racional
de reputacdo associados a mais de
2.000 marcas em Portugal.

Este trabalho é elaborado tendo
por base um trabalho de campo
que decorre em continuo durante

as 52 semanas do ano junto de
mais de 50.000 cidadaos online
e presencialmente / por telefone,
sendo os mesmos representativos
da sociedade portuguesa no que
respeita a distribuicao geografica,
género, idade e grau de formacgao.
Esta metodologia assenta numa
abordagem qualitativa no que
se refere ao Posicionamento da
Marca, identificando e exploran-
do todos os valores e atributos
referidos espontaneamente, e
uma abordagem quantitativa
para a Reputacao de Marca,
indicando e explorando de uma
forma induzida a notoriedade, a
reputagdo emocional (relevancia,
consideracao, confianca, admira-
cdo, preferéncia, recomendacao),
a reputacao racional (produtos,
servicos, inovagao, ambiente de
trabalho, cidadania, ambiente,
governo, lideranca, performan-
ce de negdbcio e financeira) e os
comportamentos consequentes a
percecao reputacional. e
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PARCEIRA ESTRATEGICA
DAS EMPRESAS

A ADOBE FOI FUNDADA EM 1982 E DEVE O SEU SUCESSO A SUA CAPACIDADE
DE ANTECIPAGAO DA MUDANGCA, DE INOVACAO E DE TRANSFORMACAO CONSTANTE

s softwares criativos e o formato
PDF tornaram-na famosa em
todo o mundo. Estes sao utili-
zados por criativos freelance,
em agéncias e em empresas
em todas as areas. Se olhar
a sua volta, ndo ha um tinico
visual ou contetido que, num

_ ou noutro momento, nao tenha

sido concebido com software Adobe.

CRIATIVIDADE E MARKETING DIGITAL

Num contexto marcado por uma alta competitivi-
dade e uma mudanca dos modelos de negécio, todas
as empresas se questionam como se podem destacar
e, mais importante ainda, como podem criar com
cada cliente uma experiéncia forte, personalizada,
cativante e em tempo real através de todos os canais
de comunicacao. Paratal, a Criatividade tem de estar
associada aos Dados.

128 FEVEREIRO 2023

A missido da Adobe, através da
sua plataforma tecnolégica — a
Experience Cloud - consiste em
oferecer as empresas todas as solu-
¢Oes necessarias para optimizarem
asua estratégia de marketing digital
e transforma-la numa alavanca
de crescimento, aliando os seus
conhecimentos Gnicos em matéria
de criacdo de contetdo a gestao
de dados. Consequentemente, a
Adobe tornou-se numa parceira
estratégica para o crescimento
das empresas, trabalhando com
algumas das principais marcas
a nivel mundial como a Renault,
BMW, Prada, Sephora, Sanofi ou
ainda o Real Madrid, CaixaBank,
PadelNuestro no mercado ibé-
rico. Temos também uma forte

presenca em Portugal, onde a
Adobe trabalha actualmente com
algumas das principais organiza-
¢Oes nacionais.

Actualmente, a Adobe é uma
empresa de craveira mundial com
28.000 funcionarios e um volume
de negdcios de 17,61 mil milhoes
de dolares em 2022.

FOMENTAR A CRIAGAO

E AJUDAR AS EMPRESAS

A SEREM MAIS COMPETITIVAS
Com a nossa competéncia nos do-
minios da cria¢do e da publicacio,
assim como o0s nossos conhecimentos
em matéria de dados gracas ao
marketing digital, somos o parceiro
natural das empresas que desejam
colocar a experiéncia no centro da



o

MARKETING DIGITAL

AMISSAO DA ADOBE, ATRAVES DA SUA PLATAFORMA TECNOLOGICA
- AEXPERIENCE CLOUD - CONSISTE EM OFERECER AS EMPRESAS TODAS

A

AS SOLUCOES NECESSARIAS PARA OPTIMIZAREM A SUA ESTRATEGIA
DE MARKETING DIGITAL

Adobe

sua estratégia, numa variedade
de setores de actividade, entre as
quais podemos mencionar:

Ajudamos Bancos e Seguros
a melhorar o conhecimento que
tém dos seus clientes e a oferecer
servicos, “on-line” ou nas sucursais,
adaptados aos seus momentos
de vida.

Ajudamos as Marcas e as empre-
sas do sector do Retalho a criar a
suaimagem, a sua comunidade e
a desenvolver o seu negocio.

Para os Operadores turisticos
e Empresas de hotelaria, contri-
buimos para proporcionar expe-
riéncias personalizadas aos seus
clientes antes, durante e depois
das suas viagens.

Meios de comunicagio social e
entretenimento — Permitimos as
empresas de video, publicacio de
conteudos e servicos por cabo di-
fundir contetdos junto do ptiblico,
ao mesmo tempo que utilizamos
novos meios de monetizagao.

Ajudamos as Administracoes
Publicas a melhor servirem os
cidadaos através de aplicacoes, da
digitalizacdo de procedimentos,
etc., de modo a acelerar a desma-
terializacao dos servigos.

» Com anossa
competéncia
nos dominios

da criacdo

e da publicagao,
assim como

0s nossos
conhecimentos
em matéria

de dados gragas
ao marketing
digital, somos

o parceiro
natural das
empresas que
desejam colocar
a experiéncia
no centro

da sua estratégia

AS PESSOAS COMPRAM
EXPERIENCIAS, NAO
PRODUTOS.E A ADOBE
AJUDA A CRIA-LAS
Praticamente todos os setores de
atividade se estao a transformar
para proporcionar experiéncias
excepcionais aos clientes. Para os
nossos clientes, resolver a equa-
¢ao do contetido do principio ao
fim constitui o principal desafio
tecnoldgico com que se deparam.
Os volumes de dados, a pro-
liferacdo de equipamentos e as
crescentes expetativas dos clientes
obrigam as empresas a repensar a
sua experiéncia do cliente - num
contexto em que o digital alterou
todos os sectores de actividade.
Tratando-se de um elemento dife-
renciador, a experiéncia do cliente
tem de aliar inteligéncia e design
para desencadear uma relacao
de longa duracgio com o cliente.
Para preservar as interaccoes
com o cliente, essenciais para a
fidelizacdo e o crescimento, as
grandes marcas estdo actualmente
areinventar as suas experiéncias.
Reconhecida pelos analistas como
lider nas diferentes categorias, a
Adobe Experience Cloud € a so-

» Julian Cafadas, country leader
Adobe Ibérica

lucdo de referéncia que oferece a
empresa tudo o que esta necessita
através de um conjunto completo
de servicos cloud que incluem:

¢ Analise de dados, conhecimento

e segmentacao do publico (Data

e Insights)

* Gestao de contetidos através de
todos os canais e eCommerce

* A gestdo de “Customer journeys”

e da automacgdo de Marketing

¢ A organizacio de workflows de
marketing.

As empresas podem depois
instituir experiéncias personali-
zadas, homogéneas, elegantes e
penetrantes. E é extremamente
focados que ajudamos os nossos
clientes em Portugal e Espanha,
acompanhando o sucesso das suas
estratégias de experiéncia digital.
Para um contacto local, nao hesite
em contactar Jodo Fernandes - Lider
de Vendas na Adobe - Portugal,
Telemovel: +91 476 28 80. e
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FARMACIAS PORTUGUESAS

PROXIMIDADE
ECONFIANCA

s Farmacias Portuguesas foram
consideradas a marca com melhor
indice de reputacao no sector
Retail Health & Wellness, de acor-
do com os resultados do estudo
de Relevancia e de Reputacgao
Emocional das marcas com os
cidadios portugueses, divulgado
_ pela consultora OnStrategy. «O

destaque das Farmacias Portu-
guesas neste indice de reputacio é, para n6s, motivo
de grande orgulho. A reputacido da marca reflecte
o reconhecimento das pessoas sobre as farmacias
e a mais-valia da sua intervencao em saude para a
sociedade. E uma combinacio de factores, incluindo
a acessibilidade as tecnologias de saide e servicos
de satide, aliada a experiéncia técnico-cientifica dos
farmaceéuticos, a ética e transparéncia das praticas
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ESTE RESULTADO E O REFLEXO
DA PRESENCA POSITIVA QUE

A MARCA TEM JUNTO DA POPULACAO

profissionais e a presenca e actuacao
proxima das farmacias na comu-
nidade», explica fonte oficial das
Farmacias Portuguesas a Executive
Digest. Este resultado é, assim, o
reflexo da presenca positiva que a
marca tem junto da populacdo e
um reconhecimento, por parte dos
portugueses, do trabalho relevante
e consistente que as Farmacias Por-
tuguesas tém vindo a desenvolver
nas localidades onde se inserem,
por todo o pais.

A relacao de proximidade e
confianca com as pessoas tem sido
uma constante, fazendo parte do
ADN E uma relacio histérica. Esta
relagdo saudavel e consistente, entre

E UM RECONHECIMENTO, POR PARTE
DOS PORTUGUESES

o farmacéutico e as pessoas que
se dirigem a farmacia, constitui
a pedra basilar da reputacao da
marca que faz com que as Far-
macias Portuguesas sejam um
garante de qualidade e confianca
junto da populacao.

«As Farmacias Portuguesas tém
do seu lado profissionais de saide
especializados, de elevada qualidade
técnica, que prestam cuidados de
saude a populacio, assegurando a
proximidade e acessibilidade dos
servicos farmacéuticos em todo o
pais. Subjacente a esta prestacao de
servico universal estd umaldgica de
rede capilar, de proximidade, que
comunica de forma integrada com



RECONHECIMENTO
AS FARMACIAS PORTUGUESAS TEM DO SEU LADO PROFISSIONAIS
DE SAUDE ESPECIALIZADOS, DE ELEVADA QUALIDADE TECNICA,
QUE PRESTAM CUIDADOS DE SAUDE A POPULAGAO, ASSEGURANDO
A PROXIMIDADE E ACESSIBILIDADE DOS SERVICOS FARMACEUTICOS
EM TODO O PAIS

Farmacias
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apopulacdo. Iniciativas como, por
exemplo, a Revista Saida e campa-
nhas de sensibilizacao multimeios,
constituem um canal relevante,
robusto e acessivel em termos
de literacia em saude, veiculada
dentro e fora das farmacias, tendo
um papel activo na prevencao da
doenga e na promocao de hébitos
de vida saudaveis», acrescenta a
mesma fonte.

VALORES

A marca Farmacias Portuguesas
tem um papel agregador da rede de
farmacias em torno de valores da
maior relevangcia para as pessoas.
Acima de tudo, a marca transmite
confianca e pretende reforcar o
posicionamento de satide das far-
macias, promovendo a dispensa e
aconselhamento especializado de
medicamentos de forma segura, a
prestacdo de servigos farmacéuticos
e adisponibilizagao de produtos e
servicos que promovem a saide e o
bem-estar das pessoas. Este valor
é reforcado pela disponibilidade e
proximidade de uma rede de far-
macias, presentes em todo o pais,
que asseguram acesso aos Servigos
farmacéuticos em permanéncia,
24h/365 dias por ano.

«Mas, nas Farmacias Portugue-
sas, também acreditamos que a
relacdo com as pessoas é tinica e
da maior importancia, pelo que
o factor humanizacao e persona-
lizacao esta sempre no topo das
nossas prioridades. Cada pessoa
tem caracteristicas e necessidades
especificas, que sdo atendidas por
equipas de profissionais qualifica-
dos que estabelecem uma relagao
pessoal e acolhedora, procurando

compreender as necessidades
individuais de cada pessoa para
lhe prestar um aconselhamento de
exceléncia e ajuda-la a melhorar
a sua saude. Esta personalizac¢io
¢é ainda suportada pelo programa
de fidelizacao, o cartdo Satda, que
funciona como um identificador
Unico da pessoa, dentro e fora da
farmacia. Através do CRM e dos
canais digitais do programa de
fidelizacao, conseguimos assim,
de forma desmaterializada, rela-
cionarmo-nos com a pessoa com
um elevado nivel de personalizagio
onde quer que esteja, através de
comunicacio e de propostas de
valor oportunas e relevantes para a
suajornada de satide e bem-estar»,
explica fonte oficial.

As Farmacias Portuguesas tra-
balham todos os dias para que a
marca seja uma referéncia no sector
farmacéutico, combinando disponi-
bilidade, confianca, profissionalismo
e humanidade para oferecer as
pessoas um servico de qualidade e
personalizado. E a consisténcia da
prestacao de servicos pelas farmacias,
mediante estes valores, que constroi
e alimenta a reputacio damarcae
atornarelevante junto das pessoas.
Assim, as equipas das farmacias
sdo pecas-chave no compromisso
de manter a reputacio da marca.
Eles estao envolvidos diariamente
nesta missao, de forma intrinseca,
contribuindo para a promocao da
saude e prevencio da doenca dos
portugueses, através da aplicacao
pratica e diaria das competéncias
especializadas que possuem.

Este compromisso das equipas
com os resultados em satde é refor-
cado pelo sentimento de pertenca

AS FARMACIAS
PORTUGUESAS
TRABALHAM
TODOS OS
DIAS PARA
QUE AMARCA
SEJAUMA
REFERENCIA
NO SECTOR
FARMACEUTICO,
COMBINANDO
DISPONIBILIDA-
DE, CONFIANCA,
PRO-
FISSIONALISMO
E HUMANIDADE
PARA OFERECER
AS PESSOAS
UMSERVICO
DE QUALIDADE E
PERSONALIZADO

a uma rede que lhes da o apoio
necessario em varias vertentes,
tais como a técnico-cientifica,
tecnologica, operativa, marketing
e comunicacdo. As equipas tém
ainda acesso facilitado a formacao
continua de exceléncia, que lhes
permite actualizar as suas com-
peténcias técnicas e desenvolver
novas vertentes de especializacao
que as faz crescer profissionalmente,
indo ao encontro das necessidades
das pessoas através da prestagio
dos melhores cuidados de satde.

DESENVOLVIMENTO

A comunicagdo interna é também
uma parte importante do envolvi-
mento das equipas das farmécias,
ja que promove a disseminac¢io
de conhecimento e a colaboragio
entre todos os que fazem parte
desta rede. Existem canais de
comunicacio desenvolvidos es-
pecificamente para fazer chegar
atodas as equipas a informacao
relevante em cada momento,
para celebrar os sucessos e para
suprir eventuais necessidades
do terreno.

«Promovemos ainda momentos
frequentes de jung¢io entre as va-
riadas equipas das farmacias, para
brainstorming, partilha de boas
praticas e geracao de ideias que
visem a inovagao e elevagdo conti-
nua dos standards partilhados por
todos na prestacao de servigos de
satude a populacdo. Esta estratégia
colaborativa para fazer evoluir a
proposta de valor das farméacias
resulta num maior alinhamento
entre todos, com impacto visivel
nareputacao da marca», salienta
o responsavel.
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% Farmacias
Portugues

CANAIS DIGITAIS

Conscientes da crescente utilizagio de
canais digitais como veiculo de procura

de informac&o, produtos e servicos de
saude, e considerando a oportunidade de
extensdo do servico farmacéutico prestado,
foilangado, em 2022, uma nova Plataforma
Digital das Farmécias Portuguesas. Em
farmaciasportuguesas.pt toda a familia

tem acesso a sua farméacia de sempre, em
qualquer lugar e em qualquer momento.
Esta plataforma representa mais um

passo na transformacao digital do sector,
cujo foco é potenciar uma experiéncia
omnicanal integrada, fundamental no
suporte a intervencao farmacéutica que ja é
desenvolvida no espaco fisico.

A grande novidade desta plataforma é

a possibilidade de guardar, consultar e
encomendar os medicamentos de receitas
médicas de toda a familia, de forma
cémoda, sempre com o aconselhamento

e acompanhamento de um Farmacéutico.

E ainda possivel encomendar produtos de
salde e bem-estar, com a possibilidade de
dispensa ao domicilio ou presencialmente
na farmacia de eleicéo. De forma a poder
esclarecer todas as dlvidas sobre salide

e bem-estar, contribuindo para uma maior
literacia em saude, as Farmacias Portuguesas
disponibilizam uma selecéo de contelddos
de salide com a garantia de credibilidade

e seguranca da informac&o prestada pelo
Centro de Informacéo do Medicamento

e Intervencdes em salide da Associacdo
Nacional das Farmacias, assim como de
outros prestigiados parceiros. Com esta nova
plataforma, qualquer pessoa pode também
localizar, a qualquer momento, a farmacia
aberta mais préxima, assim como os servigos
disponiveis. As Farméacias Portuguesas dao
assim mais um passo para a transformaco
digital do sector e passam a estar sempre &
mao, com tudo o que as familias precisam e ja
reconhecem na relagdo com a sua farmacia.
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A MARCA TRANSMITE
CONFIANCA

E PRETENDE
REFORGAR O
POSICIONAMENTO DE
SAUDE DAS FARMACIAS

Além disso, as Farmacias Por-
tuguesas tém vindo a reforcar a
sua complementaridade com o
Servico Nacional de Satide, em
que o exemplo mais visivel foi a
prestacdo do servigo profissional
de testes rapidos de antigénio
COVID-19 em todo o pais.

Por outro lado, nos tltimos anos,
o estabelecimento de parcerias
locais de grande dimensao, com
municipios estratégicos e com os
governos regionais, evidenciou a
capacidade de resposta das farmacias
enquanto rede prestadora de servicos
de saude de referéncia nacional e
permitiu que outros servigos, para
além dos testes rapidos de antigénio
COVID-19, tais como a preparacao
individual da medicacao, vacinagio
e rastreios da SIDA e Hepatites
chegassem as pessoas, numalogica
de proximidade e acessibilidade.

«Nesse sentido, também temos
vindo a desenvolver parcerias com
entidades privadas, tais como segu-
radoras de satde, visando promover
a prestacao de servicos aos seus
colaboradores e clientes, através
de check-ups e outras iniciativas
para a prevencao em satde, e com
a industria farmacéutica para a
implementacdo de campanhas

nacionais de disease awareness,
com o foco na intervencao das
farmacias ao nivel da literacia
em sadde e avaliacdo de risco da
doenca», sublinha fonte oficial.
A colaboracao com estes parceiros
foi fundamental para permitir que
servigos relevantes tenham sido
prestados a um maior nimero
de portugueses, reforcando ainda
mais a credibilidade e a confianca
das pessoas nas Farmacias Portu-
guesas, sendo essencial continuar a
desenvolver este tipo de parcerias.
Ja arede de farmaécias, pela sua
capilaridade, esta numa posi¢ao
privilegiada para a prestacao de
cuidados de satide de proximidade,
com uma visao 3602 das pessoas que
serve na comunidade. Se a prestagdo
de variados servigos farmacéuticos
jaéumarealidade, existem ainda
muitas oportunidades para que
mais valor possa ser entregue pelas
farmacias a populacao que servem.
A dispensa de proximidade de
medicamentos hospitalares em
farmacia comunitaria e a reno-
vagdo da terapéutica cronica sdo
dois servigos profissionais que os
portugueses querem aceder através
das farmacias e que perspetiva-
mos que sejam implementados
a curto-prazo. «Sentimos que é
nossa missao fazer a nossa parte
do caminho para ultrapassar as
dificuldades regulamentares, tecno-
logicas, operacionais, entre outras,
promovendo a inovacao e abrindo
caminho em parceria com outras
entidades para que o alargamento
de servicos prestados a populagio
nas farmacias seja cada vez mais
uma realidade», conclui fonte oficial
das Farmacias Portuguesas. ®
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manutencao de relacdes
positivas e fortes com co-
laboradores, parceiros e
comunidade em geral é
crucial para o sucesso a
longo prazo de qualquer
empresa e para a construcéo
de umareputacao positiva
_ e reconhecimento publico.

Em entrevista a Executi-
ve Digest, Cristina Castanheira Rodrigues,
Administradora-Delegada da Capgemini
Portugal, explica a relacdo da consultora com
os consumidores portugueses.
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CAPGEMINI

«TECNOLOGIA _
E INOVACAO SAO
FUNDAMENTAIS
PARA MANTER
ELEVADA _
REPUTACAO»

A EMPRESA ESTA EM PORTUGAL HA MAIS DE 25 ANOS,
COM UMA CRESCENTE DINAMIZACAO E PENETRACAO
NAO SO NO TECIDO EMPRESARIAL PORTUGUES COMO

NO INTERNACIONAL

A Capgemini foi consideradaumadas
marcas com melhor indice de reputagio
no sector IT Services, de acordo com
osresultados do estudo de Relevancia
e de Reputa¢io Emocional das marcas
com os cidadios portugueses, divulgado
pela consultora OnStrategy. Como
analisam este resultado?

Avisibilidade e o reconhecimento da
nossa marca é um factor que temos
vindo a analisar nos ultimos anos e
temos registado melhorias continuas e
significativas. Acredito que tal se deve
ao facto de ja estarmos em Portugal
ha mais de 25 anos, com uma cres-
cente dinamizacao e penetragdo nao
s6 no tecido empresarial portugués
como no internacional, resultado
do nosso desempenho e entrega que
constituem factores preponderantes

para que tal aconteca. Neste mo-
mento, contamos com quase 4 mil
colaboradores, que sdo essenciais na
divulgacdo da nossa marca. Importa
salientar que estamos presentes em 4
localizacGes em Portugal, temos areas
de inovacao, 4 laboratérios, 2 CRM
hubs e 1 de low-code, e estreitamos,
cada vez mais, a nossa relacdo com
as universidades, pelo que acredito
que este posicionamento é também o
reconhecimento desta nova realidade
e posicionamento.

Como é que a Capgemini tem conse-
guido manter estarelagido duradoura
e de confianga com os portugueses
ao longo dos anos?

No final de 2022 procedemos a um
estudo interno sobre a notoriedade da



SLOGAN

“TO UNLEASH HUMAN ENERGIES THROUGH TECHNOLOGY FOR

AN INCLUSIVE AND SUSTAINABLE FUTURE". ESTE NOVO SLOGAN

E SIGNIFICA QUE A CAPGEMINI ACREDITA NA CAPACIDADE DA ENERGIA
HUMANA PARA CRIAR SOLUCOES ATRAVES DA TECNOLOGIA PARA ASSIM
ASSEGURARMOS FUTUROS INCLUSIVOS E SUSTENTAVEIS

-

marca que nos reconhece como uma
empresa de “elevada qualidade” e
de “confianca”. Creio que estes sdo
factores essenciais, mas nao inicos,
para conseguirmos estabelecer
estas relacoes de confiancga. Temos
clientes com os quais trabalhamos
héa mais de 15 anos e para mim s
ha 3 razoes: somos um parceiro
de confianca, entregamos valor e
inovamos mantendo a qualidade
dos nossos servicos. S6 desta for-
ma é possivel manter relacoes tao
prolongadas num sector cada vez
mais concorrencial e em constante
procura de solugdes. Claro que como
empresa do sector de TI, e com as
mudangas cada vez mais aceleradas
datecnologia, é igualmente impor-
tante mantermo-nos navanguarda
da evolucao e da transformacao
tecnoldgica, através da inovacao
constante, para continuarmos a ser
relevantes para os nossos clientes
ajudando-os na transformacao
tecnolégica e dos seus negocios.

A relagdo com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade
em que esta inserida sio outros
pilares para este reconhecimento
por parte dos portugueses? Qual
a vossa opinido?
Arelacdo da Capgemini com os seus
colaboradores, parceiros e comuni-
dade envolvente é absolutamente
essencial para o reconhecimento
e reputacao da nossa marca. De
facto, essas relacdes podem ter um
impacto significativo na percep¢ao
do publico em geral acerca da
empresa, sendo por isso relevante:
Valorizar os nossos colaboradores:
arelacdo com os nossos colabora-
dores é essencial para o reconhe-

cimento da marca. A valorizagio
das relacdes, as oportunidades de
crescimento e desenvolvimento
profissional proporcionadas, criam
um ambiente de trabalho positivo
e motivador, que, por sua vez,
pode melhorar a qualidade dos
servigos oferecidos pela empresa.

NO FINAL DE 2022 PROCEDEMOS
AUMESTUDO INTERNO SOBRE
ANOTORIEDADE DA MARCA
QUE NOS RECONHECE COMO
UMA EMPRESA DE “ELEVADA
QUALIDADE” E DE “CONFIANCA”

Os nossos colaboradores sao os
nossos primeiros embaixadores e
assumem um papel fundamental
no desenvolvimento das nossas
estratégias em varias areas.
Manter relacdes fortes e estreitas
com parceiros: Manter relagoes
fortes e de valor com fornecedores,
parceiros tecnoldgicos e outras
partes interessadas leva a uma ca-
deia de stakeholders mais eficiente
e a criagdo de oportunidades de
negocios mais abrangentes, com
criacao de mais e melhor valor
acrescentado para todos.
Desenvolver Programas de
Responsabilidade social e cor-
porativa: Participar em projectos
de responsabilidade social e em
outras iniciativas que beneficiam e
apoiam a comunidade local, ajuda
a construir relagdes positivas com
a comunidade e a mostrar ao pu-

blico em geral que a empresa esta
comprometida com o bem-estar da
comunidade onde se insere e em
retribuir com o seu conhecimento,
experiéncia e ajuda.

Em resumo, sem duvida que a
manutencao de relagdes positi-
vas e fortes com colaboradores,
parceiros e comunidade em geral
é crucial para o sucesso a longo
prazo de qualquer empresa e para
a construcao de uma reputacgao
positiva e reconhecimento publico.

Nesse sentido, como é que a
tecnologia e a inovagdo tém
contribuido para manter esta
elevadareputagdo junto dos con-
sumidores portugueses?

Se ha 15, 20 anos a tecnologia
evoluia devagar, e levava muito
tempo a apresentar e sedimentar
mudancas, actualmente tudo se
transforma, quase, numa questao
de poucas semanas ou, as vezes,
até de dias.

A tecnologia e a inovacdo sdo
hoje fundamentais para manter
uma elevada reputacao junto
dos consumidores portugueses e
partilho algumas razdes para que
tal aconteca:

Solugdes inovadoras: As empresas
que oferecem solucoes inovadoras
e tecnologicamente avancadas sdo
vistas como lideres no seu setor
e tendem a ser mais apreciadas e
mais bem avaliadas pelo publico.
Ainovacdo é vista como um sinal
de compromisso com o progresso e
aexceléncia, e ajuda a diferenciar
amarca dos seus concorrentes. Se
ainovacao impactar directamente
nos servigos ou produtos utiliza-
dos pelo consumidor final, esta

EXECUTIVE DIGEST.PT 135



@ ESPECIAL

REPUTACAO

CAPGEMINI

percepgao positiva é ainda mais
apreciada e mais relevante.
Experiéncia do utilizador: A
tecnologia também pode ser usada
para melhorar a experiéncia dos
utilizadores com a marca. Por
exemplo, a tecnologia de inteligén-
cia artificial pode ser usada para
personalizar a interac¢io com os
clientes e oferecer solugdes mais
eficientes e mais de acordo com as
concretas necessidades dos clien-
tes. Pense-se também em como
a robotizacdo de processos pode
automatizar fungdes demoradas
e de menor valor acrescentado,
libertando tempo para a uma
melhor relagdo com o cliente.
Transparéncia e seguranga: A
tecnologia também pode ser usada
para melhorar a transparéncia
e a seguranca dos processos, o
que ¢é importante para manter a
confianca dos consumidores. Por
exemplo, a criptografia de dados
e o uso de tecnologias de auten-
ticacdo ajudam a garantir que as
informacgdes sensiveis dos clientes
sejam mantidas em seguranca.
Sustentabilidade: A tecnologia
também pode ser usada para
ajudar as empresas a tornarem-se
mais sustentaveis e responsaveis
socialmente. Isso pode incluir o
uso de tecnologias de energias
renovaveis, solugoes de reciclagem
de residuos, tecnologias para me-
lhorar a eficiéncia energética ou
solucdes de satide e bem-estar. A
tecnologia é hoje uma ferramenta
muito poderosa e pode e deve
ser usada para ajudar a resolver
problemas sociais e ambientais.
Nunca sera demais realcar como
a sustentabilidade é ja hoje vista
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A RELAGAO DA CAPGEMINI

COM OS SEUS COLABORADORES,
PARCEIROS E COMUNIDADE
ENVOLVENTE E ABSOLUTAMENTE
IMPORTANTE PARA

O RECONHECIMENTO

E REPUTACAO DA NOSSA MARCA

como um factor critico para o su-
cesso alongo prazo das empresas
e da sociedade como um todo.

Ao investir em tecnologia e ino-
vagao, podemos diferenciarmo-nos
dos nossos concorrentes, aumen-
tar/ melhorar a nossa reputacao
e reforcar a nossa relagdo com
os clientes porque continuamos
empenhados na identificacio e
desenvolvimento das melhores
solucoes.

Quais os principais desafios
da Capgemini para manter este
elevadoindice de reputagdo junto
dos portugueses?
Hoje em dia, e num mundo cada
vez mais acelerado e digital, ha
muitos desafios que as empresas
enfrentam para manter uma boa
reputacao, a saber:
Concorréncia elevada no sector
de TI, no qual as empresas pre-
cisam manter-se actualizadas e
inovadoras para continuarem a
aportar valor, a atrair e, ndo menos
importante, reter clientes.
Mudangas tecnologicas: A tec-
nologia muda rapidamente, e as
empresas precisam acompanhar
e até antecipar essas mudancas,

garantindo que as suas solugoes e
servicos estao sempre atualizados.

Preocupacoes de privacidade
e seguranca: Com o aumento da
utilizacdo de tecnologias digitais,
as preocupacdes com a privacidade
e a seguranca dos dados esta a
aumentar. As empresas precisam
garantir que sao rigorosas quanto
a proteccdo de dados e de infor-
macoes confidenciais em geral.

Expectativas dos consumidores:
As expectativas dos consumidores
estdo cada vez mais elevadas, e as
empresas precisam garantir que
as suas solugoes e servicos acom-
panham as tltimas actualizacoes,
incorporam as melhores praticas,
correspondem ao melhor “estado
da arte”, garantindo assim valor
e diferenciacio.

Responsabilidade social e am-
biental: As empresas sdo cada
vez mais questionadas sobre a
forma como estao a responder
a sua responsabilidade social
e ambiental. Cada vez mais se
exige que as empresas garantam
que suas praticas estdo alinhadas
com os valores e expectativas dos
consumidores e da sociedade. Esta
exigéncia é particularmente sen-
tida nas empresas tecnolbgicas,
das quais se esperam solucoes que
minimizem os impactos e que as
coloquem ao servico da sociedade.
A Capgemini, assim como qual-
quer outra empresa, enfrenta
muitos destes desafios, e outros,
sendo essencial que se mantenha
empenhada em desenvolver uma
reputacgdo positiva e a construir
relacdes de confianga com os seus
clientes, colaboradores, parceiros
e comunidade. o



MISSAO

A CAPGEMINI E UMA MULTINACIONAL GLOBAL LIDER EM SERVICOS

DE CONSULTORIA, TRANSFORMAGAO DIGITAL, SOLUGOES
TECNOLOGICAS E ENGENHARIA QUE TEM A MISSAO DE AJUDAR A CRIAR
UM FUTURO MAIS SUSTENTAVEL ATRAVES DO USO DA TECNOLOGIA

-

UMA COMBINACAO
DE FACTORES

MANUELA GOMES, MARKETING & COMMUNICATIONS DIRECTOR AND
HEAD OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY, CAPGEMINI PORTUGAL,
EXPLICA O PAPEL DO MARKETING NA ESTRATEGIA DA EMPRESA

Quais os principais valores da marca Capgemini?
Alguns dos principais valores da nossa marca incluem:

Cliente Primeiro: A Capgemini foca-se em com-
preender e responder as necessidades dos seus clientes
e colaboradores, procurando sempre superar as suas
expectativas.

Inovacao: A Capgemini fomenta a inovacio e a
criatividade, procurando encontrar solugdes tecno-
logicas inovadoras para resolver desafios complexos
de negdcio ou relacionados com a tecnologia.

Diversidade e Inclusdo: Na Capgemini valorizamos a
diversidade e a inclusdo, e acreditamos que a diversidade
de pensamento, de opinioes, e diferentes perspectivas
é fundamental para o sucesso das nossas solugoes.

Colaboracao: Na Capgemini promovemos uma
cultura de colaboracao, trabalhando de forma inte-
grada com os nossos clientes, parceiros de negdcio,
tecnologicos ou institucionais e com as nossas equipas
para alcancar os (seus) objetivos.

Responsabilidade Social: Preocupamo-nos com o
impacto das nossas ac¢des na sociedade e no meio
ambiente, pelo que procuramos sensibilizar e envolver
os principais interlocutores de um projeto, na esco-
lha certa da tecnologia contribuindo positivamente
para a sociedade.

Como é que se constroéi a reputagio?

E o resultado de uma combinacio de factores, incluindo
aqualidade das suas solucdes e servigos, a ética aplicada
na forma como nos apresentamos e entregamos, e na
satisfacdo dos nossos clientes e colaboradores, bem
como pela contribui¢io positiva para a sociedade e
para o meio ambiente. Para manter e fortalecer a nossa

reputacao, na Capgemini seguimos
padroes éticos e morais elevados
em todas as nossas actividades.
Isso inclui agir com integridade,
transparéncia e responsabilidade,
tanto com os nossos clientes ou
parceiros, bem como com as nossas
equipas e comunidade.

Como se posiciona o marketing?
Na Capgemini cultivamos a nossa
reputacao de diferentes formas:
Qualidade dos nossos servigos e
solugdes: Na Capgemini esforcamo-
-nos por oferecer servicos e solugoes
de elevada qualidade, expertise e
inovacdo aos nossos clientes, o que
ajuda a construir e manter a nossa
reputacdo positiva como parceiro
de confianga que acrescenta valor
aos negocios dos nossos clientes.
Comunicacao clara e transparente:
Na Capgemini temos o objectivo de
comunicar, interna e externamen-
te, de forma clara e transparente
com todos os nossos stakeholders
e acreditamos que esta € a forma
de estabelecermos a confiancae a
credibilidade, ajudando a construir
relacbes duradouras e positivas,
garantindo o alinhamento com os
objectivos e com as expectativas de
todos os stakeholders, asseguran-

do a eficiéncia e efectividade dos
processos de negdcio e melhores
tomadas de decisao.
Comportamento ético e respon-
savel: A Capgemini posiciona-se
como uma empresa responsavel e
ética em todas as suas operagdes,
o que contribui para a sua reputa-
¢do positiva e uma das evidéncias
¢é o reconhecimento, ha 10 anos
consecutivos, pelo Ethisphere®
Institute, como uma das orga-
nizacoes mais éticas do mundo.
Envolvimento com a comunidade:
A Capgemini esta comprometida
com o bem-estar dos seus colabo-
radores e das comunidades nas
quais actua. E porisso que damos
importancia em nos envolvermos
em actividades de voluntariado
que nos ajudam a contribuir para
adesmistificacao de esteredtipos,
a envolvermo-nos com outras
realidades diferentes das nossas. e
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HISTORIA UNICA
DE DEDICACAO

OS CTT SAO, DESDE SEMPRE, UM IMPORTANTE PARCEIRO DAS EMPRESAS, ATRAVES DA CRIACAO
DE SOLUGCOES INOVADORAS QUE AJUDAM AO CRESCIMENTO DOS NEGOCIOS, SEJA QUAL
FOR A SUA DIMENSAO

s CTT lideram o ranking das
marcas mais relevantes e repu-
tadas em Portugal na categoria
Professional Services, de acordo
com os resultados do estudo
de Relevancia e de Reputacio
Emocional das marcas com os
cidadaos portugueses, divulga-
do pela consultora OnStrategy.

«Este resultado deixa-nos

muito satisfeitos. Os CTT sao uma das marcas com
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maior relevancia e reputa¢ao emo-
cional para os portugueses e esta
distin¢do é prova disso mesmo.
Distinguimo-nos como lideres na
categoria de Servicos Profissionais,
com 73 pontos, e essa pontuacao
éum orgulho paranés. Com mais
de 500 anos de atividade postal
em Portugal, contamos com uma
histéria inica de dedicacao, profis-
sionalismo e empenho, que ha varios

séculos aproxima os portugueses e
o mundo», diz a Executive Digest
fonte oficial dos CTT.

Ao longo destes muitos anos de
atividade, os CTT passaram por
varios momentos de transforma-
¢80, que sempre encararam como
oportunidades de crescimento de
negocio, da entrega de servicos
com qualidade ao cliente - sejam
os servicos fisicos ou digitais e os



PRESTIGIO

A EMPRESA ATINGIU DESEMPENHOS DE TOPO A NfVEL MUNDIAL NOS DOIS

RANKINGS DE SUSTENTABILIDADE EM QUE OS CTT PARTICIPAM: O CDP - CARBON
DISCLOSURE PROJECT E O SUSTAINABILITY MEASUREMENT AND MANAGEMENT
SYSTEM (SMMS) DO IPC - INTERNATIONAL POST CORPORATION

Clientes empresariais ou particu-
lares - e do refor¢o da reputacao
da marca.

«Anossa marca é um simbolo de
confianca, nao s6 pela sua posicao
no mercado, mas também pelo
reconhecimento e proximidade
aos portugueses e pela sua forte
presenca no sector liderando, no-
meadamente, o desenvolvimento do
comércio eletronico em Portugal»,
exemplifica a mesma fonte.

PROPOSITO:
ENTREGAR O FUTURO
Os CTT reviram muito recente-
mente os conceitos estratégicos de
Proposito, Missao, Visdo e foram
também redefinidos os valores
CTT. «O Propésito ilustra a razao
da nossa existéncia como empresa:
Entregar o futuro ligando pessoas
e empresas de forma sustentavel.
A Visao traduz o prop6sito em as-
piracoes e enuncia onde queremos
estar no médio-longo prazo. Assim,
queremos ser o parceiro de referén-
cia das empresas, desenvolvendo o
e-commerce e simplificando a sua
presenca fisica e digital e quere-
mos ser a marca de confianca das
pessoas nos envios € nos servigos
financeiros e seguros.

A missao enuncia como alcancar
a visdo, de forma mais tangivel,
tornando-se o objetivo sintese da
organizacao. Vamos inovar cons-
tantemente, oferecendo solucoes
delogistica e servigos de suporte,
com qualidade, focados nas ne-
cessidades dos clientes. Vamos
também simplificar a vida das
pessoas na comunicagao fisica,
poupanca, crédito e seguros»,
explica fonte oficial.

AMARCA CTT EUM
SIMBOLO DE CONFIANGA,
NAO SO PELA SUA
POSIGAO NO MERCADO,
MAS TAMBEM PELO
RECONHECIMENTO

E PROXIMIDADE AOS
PORTUGUESES

RELAQZO DE PROXIMIDADE

A forca da marca também esta re-
presentada através da proximidade
dos CTT com os consumidores,
uma relacdo que se criou através
de multiplas vias. Por um lado,
a enorme capilaridade dos CTT,
através da sua rede de retalho, que
conta com cerca de 2500 pontos de
acesso, e da rede de distribuicao,
que chega a todos os pontos do
pais através dos cerca de cinco
mil carteiros.

Esta capilaridade permite uma
muito relevante proximidade as
populacdes, outra importante
caracteristica da marca e funda-
mental na criacao da reputacao,
seja através das lojas proprias, seja
através dos pontos CTT, ndo esque-
cendo os cerca de 5 mil Agentes
Payshop e a rede de cacifos Locky,
para o levantamento self-service
de encomendas.

Por outro lado, a proximidade
ndo se expressa apenas no lado
fisico da empresa, mas também
na sua componente digital. Por
isso mesmo, os CTT langaram
muito recentemente uma nova

aplicacdo (APP), mais intuitiva
e com diversas funcionalidades,
nomeadamente a cria¢do da Se-
nha Digital para as lojas fisicas,
aalteracao dolocal de entrega ou
o pagamento das portagens em
atraso. Com a aplicacao, o cliente
tem os CTT na palma da mao, em
qualquer lugar, e a experiéncia de
utilizacdo da app contribui também
para reforcar esta proximidade.

«Por fim, e nd0 menos impor-
tante, importa referir o capital
humano que existe nos CTT: os
carteiros sdo os verdadeiros em-
baixadores da marca, percorrendo
milhares de quilometros todos os
dias, chegando a todos os pontos
do pais e contactando com todas
as pessoas, seja para entregarem
a encomenda, a carta registada
ou o vale para o pagamento das
pensodes. Também os cerca de 2500
atendedores representam uma
faceta muito visivel da marca e
que contribuem fortemente para
areputacao dos CTT”, acrescenta
fonte oficial.

FOCO NO CLIENTE
Arelacio de proximidade também
se constroi através da confianca
que o cliente tem na marca, onde
a qualidade tem um papel fulcral.
«Os CTT tém vindo a implementar
processos de melhoria continua para
reforcar a qualidade do servigo ao
cliente. Este foco no cliente para a
prestacdo de um servico com quali-
dade e estes processos de melhoria
continua impactam positivamente
na forma como o cliente vé a marca,
diz a mesma fonte.

«Sabemos que um dos nossos
atributos é a reputacdo que a
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empresa tem junto do mercado.
A nossa historia fala por si e tem
sido construida por excelentes
profissionais, com o foco no cliente
e na qualidade do servico. Trata-
-se de implementar uma estraté-
gia de gestdo da marca e do seu
valor, integrando as diferentes
valéncias e servigos, num projeto
transversal a toda a empresa». A
importancia de prestar um servi-
¢o de cliente ao cliente é comum
as varias areas de negdbcio, seja
para clientes empresariais seja
para clientes particulares. Nesse
sentido, a empresa tem tido uma
forte dindmica comercial, através
dolancamento de ofertas inovado-
ras, baseadas no digital, mas sem
esquecer a oferta fisica, com uma
forte aposta na sustentabilidade.

“Hoje ja ndo somos apenas um
operador de logistica e de entre-
gas, mas integramos produtos e
servicos quer a montante quer
a jusante desta nossa atividade
core, com um alargado portefélio,
que vai desde servigos empresa-
-riais a uma oferta robusta de
comércio eletronico, servicos de
logistica e de publicidade, solu-
¢oes de gestao de backoffice e
contact center com a Newspring,
aservicos financeiros e de crédito
com o Banco CTT e uma relevante
oferta de produtos Eco parair ao
encontro das preocupacoes dos
clientes e das nossas preocupagoes
com a sustentabilidade”, explica
fonte oficial.

Outra componente muito rele-
vante “é a da inovacao, na oferta
digital que temos implementado
e oferecido aos clientes, nos pro-
cessos internos, na implementa-
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» Somos uma
empresa que
vive muito

do trabalho
dos nossos
colaboradores,
sejam eles
carteiros,
atendedores
ou dos servigos
centrais e
estes sdo os
nossos maiores
embaixadores
damarcaCTT

¢ao de tecnologia de ponta, de
algoritmos, inteligéncia artificial
e também de robotiza¢io na nossa
operacao, e ainda com o progra-
ma de interacido com start-ups
nacionais e internacionais, o CTT
1520 StartUProgram, que tem tido
um enorme sucesso’, enumera a
mesma fonte.

COMPROMISSO COM

A SOCIEDADE

Os CTT tém um elevado compro-
misso com a sociedade, sendo a
Sustentabilidade, no seu eixo de
Responsabilidade Social e Ambien-
tal, dois temas que fazem parte da
atuacao e estratégia diarias dos
CTT. Além dos beneficios para o

meio ambiente, que se estendem
para la da reputagdo e imagem,
uma estratégia de Sustentabilidade
integrada no centro das priorida-
des da Empresa gera valor para os
stakeholders, para a sociedade e
para os colaboradores.

Na componente ambiental, por
exemplo, os CTT, em parceria com
aQuercus, langaram ha nove anos
a iniciativa “Uma Arvore pela
Floresta”, que procura contribuir
para areflorestacao do pais e que
permite que toda a populagio possa
participar na plantacdo de espécies
autéctones em Areas Protegidas e
Zonas Classificadas, em particu-
lar nas areas mais afetadas pelos
incéndios. Estd a venda um kit de



DIFERENCIACAO
A CONSTRUCAO DA REPUTACAO E MUITO IMPORTANTE E ESTA INTRINSECAMENTE
LIGADA A ESTRATEGIA, POIS HA QUE PROCURAR IMPACTAR O CLIENTE/

CONSUMIDOR COM AQUILO QUE NOS DISTINGUE DOS CONCORRENTES
- O VALOR DA MARCA, A CONFIANGCA, A PROXIMIDADE, A SUSTENTABILIDADE,
OFOCONO CLIENTE

arvore nas Lojas CTT e cada arvore
comprada é uma arvore plantada.
Quem comprar o kit pode registar
aarvore, acompanhar o seu cres-

papel do mentor é implementado
através de um acompanhamento
de proximidade e estabelecimento
de uma boa relagao, motivando

cimento e participar nasacoesde e estimulando os jovens a desen- 0S CTTSAO
voluntariado para a plantacdo  volver o seu potencial académico, DAS UNICAS
destes kits. Desde que arrancou  transmitindo-lhe atitudes e va- QEE?EE/ISSI\S/I A
a iniciativa, ja foram plantadas lores, reforcando a autoestima e OFERTA FiSICA
cerca de 110 mil arvores, através  integracdo social e capacitando-os EDIGITAL

da participagdo ativa de centenas ~ para construir um projeto de vida CS%%‘E)TEERTQR

de pessoas.
No que diz respeito a solida-

bem-sucedido”.
No que diz respeito ao envol-

NESTES ULTIMOS
ANOS MILHARES

riedade social, existem varias  vimento dos colaboradores, este pigigpgléﬁ%i
iniciativas em curso, diz Fonte = é um dos pilares mais relevantes E1SSO SO
oficial. E exemplifica: “os CTT = da missao dos CTT: o foco no E POSSIVEL
continuam a apadrinhar o projeto  cliente, com o compromisso de C?gpﬁzA
EPIS - Empresarios pela Inclusdo ~ prestar um servigo de qualidade, REPUTACAO

Social, em que mentores e explica-
dores voluntarios apoiam jovens
em risco de insucesso escolar. O
relancamento desta iniciativa
ocorreu muito recentemente e o

para que os CTT continuem a ser
amarca de confianca dos clientes
empresariais e particulares. “Os
colaboradores estao envolvidos na
missdo e nos valores da empresa:

SUSTENTABILIDADE

A Sustentabilidade é um tema de enorme importéncia paraos CTT e é um dos

pilares do desenvolvimento estratégico. A empresa tem trés metas ambientais com
as quais se comprometem para os proximos anos e para a proxima década: operar
j& com 50% de veiculos eléctricos na Ultima milha até 2025, promover o consumo
responsavel através do uso de 100% de embalagens reciclaveis e produzidas

com material reciclado e/ou reutilizado, e alcancar a meta de net zero até 2030.
Tem como foco a redugéo da pegada carbdnica da Empresa, tradicionalmente
significativa devido & prépria natureza do negécio baseado na movimentacao de
bens, e incorporam também a preocupacéo com a circularidade dos materiais

que consumem e oferecem. «<Sabemos que sdo ambiciosas, mas acreditamos ter

as condicdes para as alcancar. Todas as areas dos CTT contribuem para as metas
ambiciosas que queremos alcancar. As nossas preocupacdes ambientais datam

de ha mais de uma década, mas assistimos hoje a um debate cada vez mais aceso,
urgente e necessario, transversal a todas as empresas e 4reas de negdcio. E com
muito orgulho que olhamos para tras e vemos o caminho que consolidédmos. Essa
preocupacio espelha-se, naturalmente, naquilo que os CTT enquanto marca
representam: Entregar o futuro ligando pessoas e empresas de forma sustentével».

aconfianga, a sustentabilidade, o
compromisso e este foco no cliente
sdo as linhas mestras do trabalho
diario de todos”, diz a mesma fonte.
Esta atuacdo focada no servigo
ao cliente é reforcada através da
implementagdo de um Cédigo de
Conduta, que é um compromisso
de todos e cada um dos colabora-
dores CTT perante a Empresa e
o mercado.

«As Pessoas estdo no centro da
atividade. Somos uma empresa
que vive muito do trabalho dos
nossos colaboradores, sejam eles
carteiros, atendedores, comerciais
ou colaboradores dos servigos
centrais e estes s20 0s nossos
maiores embaixadores da marca
CTT. Tendo isso em conta, uma das
nossas ambicoes € tornar os CTT
um empregador de topo, através
de uma melhor experiéncia dos
trabalhadores, maior diversidade,
inclusao, gestao de talento, satide
e seguranca no local de trabalho.
Neste dltimo ponto, obtivemos a
certificacdo como Empresa Fami-
liarmente Responsavel (EFR), uma
distingdo que visa reconhecer as
empresas que promovem a con-
ciliacdo entre a vida profissional,
pessoal e familiar. Acreditamos
que a conciliagao entre a vida pro-
fissional através da flexibilizacao
do trabalho, para as funcdes em
que tal é possivel, contribui para
melhor produtividade e para a
promocao da satide mental. Todos
estes temas sdo fundamentais
para manter o envolvimento dos
colaboradores com os valores dos
CTT e continuar a ter, nas nossas
Pessoas, os nossos melhores em-
baixadores», conclui. ®
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TEMPOS DE CONSISTENCIA

E SUPERACAO

ivemos tempos desafiantes.
Tempos em que o status quo
é colocado em causa. Tempos
em que o que davamos como
certo é desmontado com um
sopro. Tempos em que temos
de alargar horizontes e assumir
novas perspetivas. Na ressaca de
B  una pandemia i escala mun-
dial, que mudou do dia para a
noite a vida de todos noés, fomos surpreendidos com
o reaparecimento de um cenario de guerra em solo
europeu. Um cenario para o qual ndo temos para ja,
infelizmente, fim a vista e que veio de braco dado com
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o agravamento das cadeias logisti-
cas, a crise energética, o disparar
da inflacao e a subida acelerada
das taxas de juro. Sdo sem duvida
complexos estes tempos em que
vivemos. Se o0 sdo para cadaum de
nods, também o sdo para as Marcas.
Tempos que exigem uma enorme
capacidade de adaptagio. Tempos
que colocam a prova os valores e
consisténcia das organizacoes. Tem-
pos de superacao que obrigam a ir
parala do limite, e é precisamente
em tempos como estes que é mais

FOINESTE CONTEXTO CONTURBADO QUE
A DELOITTE REFORCOU O SEU POSICIONAMENTO
DE LIDERANCA DE MERCADO

relevante as Marcas cumprirem o
seu proposito, reforcando a proposta
de valor e 0 compromisso com os
seus stakeholders.

Foi neste contexto conturba-
do que a Deloitte reforcou o seu
posicionamento de lideranca de
mercado. A nivel global fomos
distinguidos pela Brand Finance
Global 500 como a marca mais
valiosa na prestagdo de servicos
profissionais, e a nivel nacional
fomos destacados enquanto li-
deres de mercado, como n2 1, no



@ DISTINCOES

ANIVEL GLOBAL A DELOITTE FOI DISTINGUIDA PELA BRAND FINANCE

' ‘ GLOBAL 500 COMO A MARCA MAIS VALIOSA NA PRESTAGAO DE SERVICOS
PROFISSIONAIS, E ANIVEL NACIONAL FORAM DESTACADOS ENQUANTO
LIDERES DE MERCADO, COMO No 1, NO RANKING DE EMPRESAS
DE AUDIT & CONSULTING, PELA ON STRATEGY

Deloitte

ranking de empresas de Audit &
Consulting, pela On Strategy. Estas
distingdes sdo naturalmente um
orgulho, mas também uma enorme
responsabilidade. Nao sendo um
objetivo per si, sdo o resultado do
NOSSO COMPromisso com os N0ssos
stakeholders e a confirmacao da
confianca depositada pelos nossos
clientes, pessoas e sociedade.

Acredito que esta confianca é
o resultado da nossa estratégia
de atuacdo e posicionamento.
Mais do que uma empresa de
servicos profissionais somos hoje
um grupo empresarial com um
leque alargado de servicos. A
multidisciplinaridade é um dos
pilares da nossa organizacgao e é
um elemento distintivo da nossa
forma de estar no mercado. Ao
longo dos tltimos anos refor¢dmos
esta aposta incorporando novos
negocios e linhas de servigo, como
sa0 os casos das areas de Cyber
Security, Operate, Technology
Solutions, Digital, ESG ou Creative
Agency. Esta aposta permitiu-nos
reforgar a nossa oferta e ter solu-
¢Oes cada vez mais integradas e
transversais, que respondem de
forma efetiva aos desafios dos
nossos Clientes. As varias dis-
tin¢des que temos recebido, nao
s6 enquanto lideres do sector de
Audit & Consulting, mas também
pelo posicionamento assinalavel
noutras categorias, como estar no
TOP 2 do ranking de IT services,
ou ter um lugar de destaque em
Digital Services, reforcam a im-
portancia do investimento que
estamos a fazer na consolidac¢io
desta transversalidade.

AO LONGO DOS ULTIMOS

ANOS REFORGAMOS ESTA
APOSTA INCORPORANDO
NOVOS NEGOCIOS E LINHAS DE
SERVIGO, COMO SAO OS CASOS
DAS AREAS DE CYBER SECURITY,
OPERATE, TECHNOLOGY
SOLUTIONS, DIGITAL, ESG

OU CREATIVE AGENCY

A aposta em inovagao e tecno-
logia esta embebida no nosso
ADN, e tem naturalmente um
impacto significativo na nossa
atividade e na notoriedade que
temos no mercado. Esta aposta
passa nao so pela incorporagao
de novos servigos, mas também
pela transformacao dos servigos
mais maduros, quer por via da
incorporacao de tecnologia, quer
por via da disrupg¢ao nos proces-
sos e forma como operamos. Um
bom exemplo dessa aposta foi o
lancamento do primeiro Global
Solutions Centre em Portugal.
Fomos pioneiros na criagao deste
novo conceito e garantimos a
abertura no nosso pais do primeiro
Global Solutions Centre a nivel
internacional da rede Deloitte.
Este centro estara integrado na
rede Deloitte Global, complemen-
tando a oferta disponibilizada por
todos os centros de exceléncia,
criando um espaco privilegiado
para continuar a consolidar o
nosso ecossistema de relacdes

com outras geografias e parceiros
estratégicos, e reforcar a nossa
capacidade de apoiar os nossos
clientes na execucao de processos
complexos de transformacao.

Estaligacao arede internacional
é um aspeto crucial para nds. Per-
tencer aumarede internacional com
mais de 440.000 pessoas aporta
claras vantagens competitivas, no
que toca a partilha de conhecimen-
to, experiéncias e oportunidades.
Esta ligacdo tem nos permitido
desenvolver a nossa atividade além-
-fronteiras, conquistando presenca
e experiéncia internacional em mer-
cados extremamente sofisticados,
reforcando as nossas competéncias
e conseguindo importar conheci-
mento e solu¢des inovadoras para
Portugal e para o tecido empresarial
portugués. Este enquadramento
internacional é desta forma um
elemento essencial para assegurar
aqualidade do trabalho e solugdes
que entregamos aos nossos clientes,
sendo também muito relevante
como motor de criacao de valor
para as nossas pessoas.

Se a gestdo do talento é relevante
em qualquer organizacao, numa
empresa de prestacao de servigos
profissionais esta importancia
é ainda reforcada. A continua
digitalizacdo dos servicos e do
mercado de trabalho e a adocdo
de novos modelos promovida no
decorrer do periodo pandémico,
vieram alterar os paradigmas e
formas de trabalhar e potenciar,
pelo menos para determinados
setores de atividade, uma glo-
balizagdo do mercado. Atentos
a estes movimentos e reconhe-
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Deloitte

cendo que as nossas pessoas sao
o centro da nossa organizacao,
temos feito um investimento
continuo e estruturado para re-
forcar holisticamente a gestao
de talento, desde os processos
de recrutamento e selecdo, aos
processos de acompanhamento
e formacao.

A formacao tem sido de facto
uma grande aposta, quer seja
através da diversidade de expe-
riéncias que proporcionamos,
quer seja pelo desenvolvimento
de programas estruturados e par-
cerias com universidades. Temos
Varios programas em curso que
visam a capacitacido das nossas
pessoas nas diversas areas técnicas
em que estamos presentes. A par
dos programas que executamos a
nivel nacional, decidimos também
investir a nivel internacional.
A Deloitte Portugal é um dos
membros fundadores da Deloitte
University. Esta universidade
dedicada, estara localizada em
Paris e devera abrir portas no
inicio de 2024. Acredito que sera
um elemento absolutamente dis-
tintivo e que ird oferecer as nossas
pessoas uma experiéncia inica
de aprendizagem. Num contexto
imersivo, ira possibilitar o reforco
de network internacional, o expe-
rienciar de novas metodologias de
ensino e o acesso a um curriculo
verdadeiramente global.

Se o foco nos nossos clientes e
Pessoas, sao os dois pilares fun-
damentais que sustentam o nosso
sucesso enquanto organizacao,
acredito que temos a responsa-
bilidade de retribuir e criar um
impacto positivo na sociedade.
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» Anténio Lagartixo, CEO da Deloitte Portugal

TEMOS FEITO UM

INVESTIMENTO CONTINUO

E ESTRUTURADO PARA
REFORCAR HOLISTICAMENTE
A GESTAO DE TALENTO,
DESDE OS PROCESSOS DE_
RECRUTAMENTO E SELECAO,

AOS PROCESSOS DE
ACOMPANHAMENTO
E FORMACAO

Neste sentido, a nossa estratégia
de Corporate Responsability &
Sustainability assume uma enorme
relevancia. No ambito desta estra-
tégia, desenvolvemos um conjunto
alargado de iniciativas em tematicas
como sustentabilidade ambiental,
educacao, inclusao, diversidade ou

intervencao social. Para termos
uma ideia da dimensao do que
estou a falar, posso partilhar que
temos o objetivo de impactar a
nivel global a vida de 100 milhoes
de pessoas, até 2030.

A sensibiliza¢do das nossas
pessoas para a adociao de com-
portamentos mais sustentaveis,
reforcando a importancia de se
tornarem cidadaos ativos na co-
munidade, é também um dos
objetivos para o qual trabalhamos,
seja através de acoes de formagao
e promogao de voluntariado cor-
porativo, seja pelo incentivo ao
voluntariado individual, através
da disponibilizacio de horas de
trabalho que podem ser dedicadas
a esta matéria.

Vivemos sem divida tempos de-
safiantes. Mas sao também tempos
de consisténcia e superacao. Ser
consistente e rigoroso, olhando
para o futuro com a capacidade
de vislumbrar estratégias que
permitam superar amanha o que
entregamos hoje, € a chave para que
as organizacGes possam fazer parte
da solucio e deem o seu contributo.
Acredito que na Deloitte o temos
feito. O foco nos nossos clientes
tem nos permitido posicionar como
parceiros e oferecer as solugdes mais
robustas e inovadoras, o foco nas
nossas pessoas tem nos permitido
enriquecer ajornada de cadaum
e proporcionar oportunidades de
crescimento profissional, e o foco
na sociedade tem nos permitido
retribuir a confianga que em nds é
depositada, contribuindo de forma
efetiva para a construgao de um
futuro mais equitativo, prospero
e sustentavel. ®
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DELTA CAFES

ACRESCENTAR VALOR
AO DIA-A-DIA

DOS CONSUMIDORES

A NATUREZA FAMILIAR DO GRUPO NABEIRO INFLUENCIA A CULTURA ORGANIZACIONAL,
CENTRANDO A LIDERANCA EM VALORES HUMANISTAS QUE SE REFLECTEM NO COMPROMISSO
A LONGO PRAZO PERANTE A COMUNIDADE, TRABALHADORES E TODOS OS PARCEIROS
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ADELTA LIDERA O RANKING DAS MARCAS
' ‘ COM MAIOR RELEVANCIA E MELHOR REPUTAGAO
DE 2022 SEGUNDO A CONSULTORA ONSTRATEGY

Deltalidera novamente o ranking
das marcas mais relevantes e
reputadas em Portugal de acordo
com os resultados do estudo
de Relevancia e de Reputacio
Emocional das marcas com os
cidaddos portugueses, divulgado
pela consultora OnStrategy.
_ «Esta distin¢ao dos portugue-

ses ¢é especialmente relevante
para nés, enquanto marca. E resultado do nosso
compromisso em acrescentar valor ao dia-a-dia
dos consumidores e da dedicacdo de todos os co-
laboradores, reflectindo a exceléncia em todas as
areas do nosso negocio. Este ranking lembra-nos
da responsabilidade de melhorar continuamente
os nossos produtos, da nossa aposta na inovagao e
em proporcionar novos momentos de consumo de
café», explica Marco Nanita, director de Marketing,
a Executive Digest.

Desde sempre que a Delta criou uma ligagao
emocional com todos os stakeholders, através do
seu fundador, replicando os seus valores e a sua
cultura. A natureza familiar do Grupo Nabeiro
influencia a cultura organizacional, centrando a

» Marco Nanita, director de Marketing da Delta Cafés

ATE HOJE
PRESERVAMOS

OS VALORES

DE ORIGEME,

DE FORMA COESA,
DESENVOLVEMOS
COM UMA VISAO
DE RENOVAGAO

E DE INOVAGAO

O FUTURO,
TRABALHANDO
EM EQUIPA E COM
O ENVOLVIMENTO
DE TODOS

» A natureza
familiar do
Grupo Nabeiro
influencia
acultura
organizacional,
centrando
alideranca

em valores
humanistas que
sereflectemno
compromisso a
longo prazo

lideranca em valores humanistas
que se reflectem no compromisso
alongo prazo perante a comuni-
dade, trabalhadores e todos os
parceiros. «Até hoje preservamos
os valores de origem e, de forma
coesa, desenvolvemos com uma
visdo de renovacdo e de inovacao
o futuro, trabalhando em equipa
e com o envolvimento de todos»,
acrescenta o responsavel.

PROPOSITO

Qual é o Proposito da vossa marca
e que valores o definem? «Es-
tamos sempre atentos, a pro-
cura de novos desafios e novas
respostas. Ao longo de mais de
60 anos continuamos presentes
no dia-a-dia dos consumidores
através do desenvolvimento de
novos formatos para diferentes
momentos de consumo, por via
da forte aposta do grupo em
inovacao e sustentabilidade, e na
concepc¢ao de novos produtos que
respondam e satisfacam as necessi-
dades dos consumidores. Criamos
tendéncias, acrescentamos valor
e proporcionamos experiéncias
Gnicas, este € 0 nosso propodsito
e, neste percurso, a inovagao é
fundamental para sustentar o
crescimento e para oferecer aos
nossos consumidores um porte-
folio diversificado», refere Marco
Nanita, director de Marketing, a
Executive Digest.

Para o responsavel, construir
reputagdo é mais do que criar uma
boa histéria. «Sao necessarias
acgOes robustas, relagdes positivas
e enfrentar os desafios de forma
eficaz, mantendo uma relagao
consistente e de confianca com
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o consumidor, colaboradores e
parceiros». Os colaboradores fazem
parte de todo este processo. «A
nossa empresa ¢ feita de pessoas
€ para pessoas € 0 N0SSO SUCesso
deve-se também a forma como os
nossos colaboradores interagem
e nos representam. Somos uma
equipa e trabalhamos juntos para
atingir os objectivos».

Marco Nanita sublinha ain-
da que a reputacao constrdi-se
diariamente. «Est4 presente em
cadaideia e inovacao que apresen-
tamos e desenvolve-se tanto nos
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» O modelo

de gestao
daDelta

é assente

na autenticidade
das relagdes
com as partes
interessadas,
contribui para
uma relagdo
continuade
proximidade

e de confianca
com os clientes
e parceiros

A

SAO NECESSARIAS ACCOES
ROBUSTAS, RELAGOES POSITIVAS

E ENFRENTAR OS DESAFIOS DE
FORMA EFICAZ, MANTENDO UMA
RELAGAO CONSISTENTE E DE
CONFIANGA COM O CONSUMIDOR,
COLABORADORES E PARCEIROS

momentos de grande visibilidade
e exposicao como nos momentos
mais simples. Todos os momentos
sao relevantes e todos tém impacto
significativo na percepg¢ao que o
consumidor tem da marca». No
processo de construgao, todos
0s canais sdo relevantes porém
a disseminacao da informacao
no online caracteriza-se pela sua
rapidez. «A presenga neste canal
é crucial para a nossa reputacao
uma vez que permite ampliar
a interaccdo, aumentar a nossa
visibilidade bem como verifica-
ra percepc¢do do consumidor»,
esclarece o responsavel.

SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade é fundamental
para todas as marcas. Nao ha
negocio, nem futuro sem sermos
sustentaveis. A sustentabilidade
entrou definitivamente no quo-
tidiano e na rotina dos consumi-
dores e a consciéncia ecoldgica
ganhou relevancia nas decisoes
de compra dos consumidores.
«Esta é uma consciéncia global
€ a nossa missao € continuar a

mostrar que é possivel conciliar
a economia com a ecologia. O
caminho de sustentabilidade é
prioritario para o Grupo e para
todas as suas marcas. Trabalhamos
continuamente para a conciliacdo
entre o modelo de crescimento
econdmico e o modelo de sus-
tentabilidade de todas as nossas
empresas de forma a assegurar
o desenvolvimento sustentado
do nosso negdcio», sublinha o
director de Marketing.

Atendendo ao contexto em que
vivemos, os principais desafios da
empresa para manter o elevado
indice de reputacdo dentro dos
portugueses passa por querer
continuar préximos dos portu-
gueses e manter-se atenta a todos
os momentos de contacto porque
cada um deles contribui para
uma ligacao e percepcao junto do
consumidor. «Simultaneamente,
desafiamo-nos continuamente a
reinventarmo-nos, criar tendéncias,
acrescentar valor e proporcionar
experiéncias iinicas», conclui Marco
Nanita, director de Marketing, a
Executive Digest. ®



SIGA AS PRINCIPAIS TENDENCIAS

INTERNACIONAIS DE GESTAO

Janeira 2023 Mensali - 3,60€ iwon, Ne 202 suse executivedigest.pt
DIGEST
ENTREVISTA GESTAD ESTUDO
CEO Dentsu Daniela Braga Randstad
Como o Grupo quer eriar A portuguesa no topo Prespectivas de emprego
impacto social da Inteligéncia Artificial para engenharia

. A VISAO DOS I}Ell PARA 2023

Bnténio Lagartino - Carlos Ribas - Christing Qurmidres-Widener - Gongalo Lopes « lssbel Ucha - Jolo Manso Meto - Jorge Rebalo de Almeida
Joué Cardosa Batelho - José Migus! Lecnards - Jouk Theotdnio « Josk Gongalves « Josd Pedro Dias Pinheiro « Nelson Pires - Paulo Pereira
da Silva - Padro Castro e Almeida - Bogério Campos Henriques - Bui Lopes Ferreira « Bui Minhds « Bui Migusl Nabairo - Steven Braskeveldt

L CONPUO0) B

MlTShan Fazer do cardcteruma | Estd na altura de dar outra
competitiva | vista de olhos ao blockchain

concamn cfi’ @ & dp

FIDELISADE novobanco A randstad

ASSINE JA!

8,00¢ 69,00¢

1 ANO ASSINATURA 2 ANOS ASSINATURA
(12 edicoes) (24 edicoes)

Para mais informacdes: assinaturas@multipublicacoes.pt ou ligue para 0 210 123 400.
Assine ja em: https://assinaturas.multipublicacoes.pt/ e beneficie de descontos até 20% sobre o preco de capa.

Valores de assinatura validos para Continente e llhas.



©@ ESPECIAL

REPUTACAO

LOREAL

BELEZA QUE FAZ
AVANCAR O MUNDO

AMARCA ACTUA PARA INVENTAR O FUTURO
DA BELEZA, APROVEITANDO O MELHOR DA CIENCIA
E DATECNOLOGIA, CADA VEZ MAIS INSPIRADO

LOreal foi eleita novamente a
marca com melhor indice de
reputacao no sector FMCG Per-
sonal Hygiene, de acordo com os
resultados do estudo de Relevancia
e de Reputacdo Emocional das
marcas com os cidadaos portu-
gueses, divulgado pela consultora
OnStrategy. Uma prova de que
os portugueses estao cada vez

mais atentos aos passos responsaveis e inovadores
que as empresas dao, fazendo as suas escolhas com
base nisso mesmo. «Esta conquista representa o
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PELA NATUREZA

compromisso que a L'Oréal tra-
¢ou na area da sustentabilidade,
cidadania, ética, ambiente de
trabalho e da inovagdo. Sermos
uma vez mais reconhecidos pelo
nosso trabalho e transparéncia,
em Portugal, deixa-nos muito or-

gulhosos e confiantes do caminho
que estamos a percorrer. Enquanto
empresa lider no mundo da beleza,
queremos ser um exemplo e um
catalisador no que toca a educacao
e literacia do consumidor a dife-
rentes niveis (social, sustentavel,



' CONSTRUGCAO

- < AREPUTAGAO CRIA-SE COM BASE NO CUIDADO E RESPEITO DIARIO ’ =
\ . - R A
- DOS NOSSOS CONSUMIDORES. A TRANSPARENCIA E A GESTAO I—O E I—
DA QUALIDADE DO PRODUTO E NAS MISSOES A QUE NOS PROPOMOS PORTUGAL

SAO FACTORES EM CONSTANTE CONSTRUCAO E CONTROLO PARA
QUE O NIVEL NUNCA SEJA COMPROMETIDO

tecnoldgico), caminhando lado a
lado para responder ao que pro-
curam. K este compromisso que
faz de n6s uma das empresas de
exceléncia no mercado nacional»,
explica Goncalo Nascimento,
Country Coordinator da I’Oréal
em Portugal.

De facto, a marca é definitiva-
mente uma Love Company com
inimeras Love Brands na sua esfera
e em Portugal tem estado dedicada
a beleza ha 50 anos. «Os nossos
consumidores identificam-se com
os nossos produtos e iniciativas,

» Criamos istind d 1
beleza para existindo um cruzar de valores e
eemtorno propositos. Isto permite-nos criar
de Pess:’asv lacos e uma relacao estreita e longa
enquanto . A .
ajudamos dereconhecimento e prefereriaa que
a construir se reflecte na nossa Reputacao. Mas
o nosso futuro esta cumplicidade e proximidade
partilhado

com os nossos stakeholders assenta
natransparéncia e na credibilidade.
S6 assim, com uma Reputa¢ao bem
C A M p A N H A S firme, se consegue acompanhar a

mudanca e ultrapassar os diferentes
desafios sem perder esta relagao

Um excelente exemplo de campanhas que tém contribuido para o bem-estar de confianga, determinante no
da comunidade é o projecto ‘L'Oréal for the Future’, focado na sustentabilidade reconhecimento, interno e externo
e cuidado com o planeta, do qual se destaca a iniciativa do ‘L'Oréal Fund for e momento da escolha dos consu-
Women' as associa¢des portuguesas APAV, COOLABORA e MULHER SECULO midores», acrescenta.

XXI. Através deste fundo de 50 milhdes de euros criado pelo Grupo L'Oréal no Para Goncalo Nascimento, o
Ultimo ano, foram financiados projectos de apoio a 400.000 mulheres e raparigas Proposito “Criar a beleza que faz
vulneraveis em todo o mundo. Estas trés novas associa¢cdes juntaram-se em avancar o mundo’, permite oferecer
2022 4 Girl Move Academy e ao Banco do Bebé, perfazendo um total de cinco a todos os cidadaos do mundo o
associagdes portuguesas apoiadas por este fundo. «Podemos também mencionar melhor da beleza com um impacto
alguns exemplos concretos de marcas como o Programa Stand Up de L'Oréal positivo no planeta e nas pessoas,
Paris, contra o assédio sexual em locais publicos; 0 abuso ndo é amor, um projecto tanto em termos de qualidade,
internacional que a marca Yves Saint Laurent Beauty criou para prevencéo e luta eficicia, seguranca, transparéncia
contra a Violéncia entre Parceiros Intimos (VPI), em parceria com a APAV ou o e responsabilidade para satisfazer
Programa Change Write your Future de LAncome que apoia o desenvolvimento toda a infinita diversidade de
da literacia feminina, como forma de promover o empoderamento feminino e a necessidades e desejos. «Criamos
inclusdo, de maneira que as mulheres consigam tomar decisdes sobre a sua vida, beleza para e em torno de pessoas,
ajudando-as a construir o seu futuro e contribuindo para a sua felicidade enquanto ajudamos a construir o
e realizagdo pessoal». nosso futuro partilhado».
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EESTE SENTIMENTO .
E AMBICAO EDE EVOLUCAO
PARA CRIAR ABELEZA QUE
FAZ AVANCAR O MUNDO

SUSTENTABILIDADE

A L'Oreal acredita que pode ter um impacto
positivo nos outros e no planeta, enquanto
actores mas também promotores, pelo que a
sustentabilidade é um dos pilares do Grupo

e esté intrinseca no que fazem e o programa
‘L'Oréal For the Future’ é o exemplo disso
mesmo. No contexto dos crescentes desafios
ambientais e sociais, a L'Oréal acelerou a sua
transformagdo em direcgio a um modelo que
respeita limites planetérios e que reforca os
seus compromissos com a sustentabilidade

e ainclusdo. Por exemplo, até 2025, todas

as fabricas da L'Oréal terdo alcancado a
neutralidade de carbono, melhorando a
eficiéncia energética e usando 100% de energia
renovavel; até 2030, 100% dos plésticos usados
nas embalagens dos produtos da L'Oréal
serdo de fontes recicladas ou de origem
bioldgica, ou, até 2030, a L'Oréal reduzird em
50% por produto acabado, em comparacao
com 2016, todas as suas emissdes de gases

de efeito estufa. «<Em Portugal, a L'Oréal est4
comprometida com este programa estratégico
global, contribuindo para os objectivos
ambiciosos de desenvolvimento sustentével
em toda a cadeia de valor do nosso Grupo,
ambicionando capacitar o ecossistema para
uma sociedade mais inclusiva e sustentavel até
2030», refere Gongalo Nascimento.

De salientar, também, neste pilar de
sustentabilidade a iniciativa Talks For the
Future, o evento anual de sustentabilidade
onde se apresentam os avangos em termos

de impacto social e ambiental e se discutem
desafios, metas e concretizagées.
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A marca tem dado novos pas-
sos na consolidac¢ao do legado
através de iniciativas ESG (envi-
ronmental, social and corporate
governance), como o programa de
sustentabilidade ‘T’Oréal for the
Future’, lancado em 2020 e que
estabelece metas ambiciosas até
2030, e ainda, de programas de
recrutamento e recursos humanos
como o Brandstorm e o Share &
Care. Estas iniciativas ESG sao
fundamentais para a Reputacao
da empresa no presente, mas
também para construir o futuro.

«Enquanto lider global no sector
dabeleza, queremos ser exemplares,
com uma visao de longo prazo. Desta
forma, actuamos para inventar o
futuro da beleza, aproveitando o
melhor da ciéncia e da tecnologia,
cada vez mais inspirado pela natu-
reza; trabalhamos para impulsionar
a inovacao social oferecendo as
melhores condi¢oes de trabalho,
treino e protecao social para nossos
colaboradores; temos como foco
construir uma empresa cada vez
mais inclusiva,que reflecte a diver-
sidade dos nossos consumidores;
construimos parcerias duradouras
com nossos clientes e fornecedo-
res baseadas na confianca e na
colaboracao mutuas; atuamos para
defender a causa das mulheres e de-
senvolver as comunidades ao nosso
redor, e, trabalhamos para proteger
a beleza do planeta, combatendo

mudangas climaticas, respeitando
abiodiversidade e preservando os
recursos naturais. Estes pequenos
grandes passos posicionam-nos
e fazem a diferenca», sublinha
a responsavel.

PLANO

A Reputagio cria-se com base no
cuidado e respeito diario dos nossos
consumidores. A transparéncia e a
gestao da qualidade do produto e
nas missoes a que nos propomos sao
factores em constante construcao
e controlo para que o nivel nunca
seja comprometido. As empresas
devem ter um plano 100% alinha-
do com a estratégia da empresa,
porque Reputac@o nao é diferente
de storytelling. E um processo de
construgdo on going e que nunca se
esgota. Nao significa apenas criar
uma boa histéria para a empresa e
para as suas marcas. Implica desen-
volver programas e compromissos
estratégicos crediveis e relevantes
junto dos varios stakeholders para
estabelecer comportamentos de
confianca e relagcdes duradoras
com todos.

E qual é a missdo dos colaborado-
res neste processo de construgao?
«Os colaboradores sdo essenciais
parao sucesso da LOréal, sao eles
0s nossos principais embaixadores e
que vestem como ninguém a missao
de criarmos a beleza que faz avancar
o mundo. Sermos considerados



N RELACOES

AL'OREAL, PRIORIZA O BOM AMBIENTE DE TRABALHO, A COOPERACAO,
\ O ESPIRITO DE EQUIPA E O COMPANHEIRISMO. O CAMINHO FAZ-SE
EM CONJUNTOE, PORISSO, E PRECISO COMUNICAR COM OS

COLABORADORES DE FORMA CLARA E TRANSPARENTE, CONSTRUINDO
RELACOES DURADOURAS E EMOCIONAIS

LOREAL

PORTUGAL

uma Love Company deve-se ao
empenho, compromisso e contri-
buto das nossas pessoas que, todos
os dias, nos ajudam a alimentar a
nossa esfera reputacional. E este
trato e cuidado muatuo que nos
faz reter o talento e a intencao
de criar uma carreira de longos
anos na empresa, localmente ou
além-fronteiras», explica Goncalo
Nascimento, Country Coordinator
da L'Oréal em Portugal.

A L'Oréal, prioriza o bom ambiente
de trabalho, a cooperacdo, o espirito
de equipa e o companheirismo.
O caminho faz-se em conjunto e,
por isso, é preciso comunicar com
os colaboradores de forma clara e
transparente, construindo rela-
¢oes duradouras e emocionais. «A
Reputacao é uma missao de cada
colaborador e uma prioridade para
os lideres, que sdo fonte de inspiracao
e um exemplo de perseveranca ao
definirem estratégias e prioridades,
sem esquecer a ética, compliance e
risco operacional. Os nossos lideres
procuram antecipar impactos demo-
graficos, tecnologicos ou culturais,
gerindo o fluxo de informacao global
e individual, sempre com foco na
Reputacao», sublinha.

» O Dia

do Cidadao
permite que os
colaboradores
dal'Oréalem
todo o mundo
dediquem um dia
inteiro de

seu horario

de trabalho

para apoiar

uma organizagdo
social ou
ambiental sem
fins lucrativos

DIGITAL
O digital permite estreitar relacoes
com os parceiros, colaboradores e
consumidores, sendo um veiculo
fundamental para a construgao de
Reputacdo, partilha de mensagens e
educacio no que toca, por exemplo,
a sustentabilidade e novas rotinas
de cuidado. «Através dos canais
digitais, conseguimos avaliar e
criar tendéncias, comportamentos e
antecipar respostas e necessidades
dos consumidores. Permite-nos
ainda perceber as suas opinides
e preferéncias em relacao aos
nossos produtos. O advocacy tem
sido um fator bastante relevante
na construcao da reputacio da
L'Oréal ao longo dos anos», refere
o Country Coordinator da LOréal
em Portugal.

De facto, a Reputacdo é uma
esfera que esta em constantante
construcao, e portanto, merece toda
aatencao. Por exemplo, a L'Oréal
tem o programa “Citizen Day”, um
historico de iniciativas de volun-
tariado de colaboradores. Desde
2010, o Dia do Cidadao permite
que os colaboradores da L'Oréal em
todo o mundo dediquem um dia
inteiro de seu horario de trabalho
para apoiar uma organizacao social
ou ambiental sem fins lucrativos.
Em paralelo, o Grupo desenvolve
iniciativas que visam envolver
os colaboradores, como o Share
& Care, um plano de beneficios
sociais focado em 4 pilares prin-
cipais: Seguranca, Saude, Enjoy
e Equilibrio. A destacar também,
o conceito ‘Go Flex, Go Tech, Go
Well’ que foi ponto de partida para
arenovacao dos escritorios da filial
em Portugal e que materializa

uma visdo de modernidade nas
formas de trabalhar, individuais
ou colaborativas, mais flexibilidade
potenciada pela tecnologia e uma
melhoria no bem-estar e work life
balance dos colaboradores, além
do contributo para uma melhoria
da pegada ambiental.

Além disso, diariamente envolve
os seus colaboradores naquele que
¢ o Proposito da marca procurando
desenvolver iniciativas internas
de “employer engagement” que
inspiram as pessoas para a mis-
sdo da empresa, por um lado, e
envolvem e motivam, por outro.
«Este reconhecimento da-nos
forca para continuar a trabalhar
como temos vindo a fazer, mas,
em simultaneo, faz-nos querer sur-
preender ainda mais cada um dos
nossos stakeholders, fazendo-o de
forma consciente com total respeito
pela comunidade, pelo planeta e
pelas geracdes futuras, apoiados
em quatro principios de Etica:
respeito, coragem, transparéncia e
integridade. O desafio em termos de
sustentabilidade, inovacgao e tech,
o reforgo de proximidade com o
talento sdo constantes para irmos
mais além e alimentarmos a nossa
Reputagao diariamente e para nos
reinventarmos diariamente e darmos
resposta as expetativas dos nossos
stakeholders. E este sentimento e
ambicdo e de evolucao para criar
abeleza que faz avancar o mundo,
com uma equipa comprometida,
apaixonada e empreendedora, que
justifica, mais uma vez, a nossa
conquista orgulhosa do n.21 neste
estudo», conclui Gongalo Nasci-
mento, Country Coordinator da
LOréal em Portugal. e

EXECUTIVE DIGEST.PT 153



|
@ ESPECIAL

REPUTACAO

LIGAR AS PESSOAS A VIDA

MEO

DESDE O SEU LANCAMENTO QUE A MEO TRABALHA PARA ENTREGAR O MELHOR
ENTRETENIMENTO, A MELHOR EXPERIENCIA DE UTILIZACAO E UMA CADA VEZ MAIOR
RELEVANCIA NA VIDA DE TODOS OS PORTUGUESES

MEO lidera novamente o ranking
das marcas mais relevantes e
reputadas em Portugal na cate-
goria Media &Telecom, de acordo
com os resultados do estudo
de Relevancia e de Reputacio
Emocional das marcas com os
cidaddos portugueses, divulgado
pela consultora OnStrategy.
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«Em primeiro lugar é um enorme
factor de orgulho para a Altice
Portugal ter no top 5 das marcas
do sector, 3 marcas de elevada
reputacdo, a MEO que lidera o
sector, 0 SAPO marca lider digital
e a nossa marca institucional, a
Altice Portugal. Destaco o facto de
sermos a unica empresa em todo

o estudo que coloca 3 marcas no
top 5 sectorial. Em segundo lugar
esta distingdo reforca a distingao
da MEO na categoria de Media &
Telecomunicacdes do estudo de
relevancia e de reputacdo emo-
cional, da One Strategy, e vem,
uma vez mais, demonstrar que
estamos no bom caminho e que



' DISTINGCAO

> E UM ENORME FACTOR DE ORGULHO PARA A ALTICE PORTUGAL TER i
- NO TOP 5 DASMARCAS DO SECTOR, 3 MARCAS DE ELEVADA REPUTACAO,
AMEO QUE LIDERA O SECTOR, O SAPO MARCA LIDER DIGITAL E A MARCA
INSTITUCIONAL, A ALTICE PORTUGAL

IN=0O

o nosso trabalho, desenvolvido
de forma continua ao longo do
ano, continua a ter um impacto
positivo nos nossos clientes e no
sector onde operamos. O nosso
objectivo é tornar a MEO a marca
mais reconhecida em termos de
qualidade de servigo e a marca
mais recordada em Portugal
através do impacto positivo que
construimos, dia apos dia, junto
dos nossos clientes, parceiros e
fornecedores. No entanto devemos
manter a humildade e a exigéncia
sabendo que nao somos perfeitos
e que a Qualidade de Servico é por
defini¢do um processo de melhoria
em continuo. Este marco alcanca-
do confirma assim o espirito de
lideranca das marcas do grupo
e a sua capacidade de inovar na
melhoria constante de servico»,
afirma Jodo Epifanio, Chief Sales
Officer/B2C da Altice Portugal,
a Executive Digest.

Desde o seu lancamento que a
MEDO trabalha para entregar o
melhor entretenimento, a melhor
experiéncia de utilizacdo e uma
cada vez maior relevancia na vida
de todos os portugueses. Estan-
do inseridos num dos sectores
de actividade mais dinamicos e
concorrenciais da actualidade e
com mais impacto no dia-a-dia de
todos nos, quer ao nivel dos nossos
produtos e servicos, da melhor
tecnologia e inovacgdo, quer ao
nivel das campanhas publicitarias
e da forma como comunicam com
os clientes. Este é um mercado
que desafia a procurar inovagao
e diferenciagdo na forma de olhar
para os consumidores, as suas ne-

O NOSSO OBJECTIVO

E TORNAR AMEO AMARCA

MAIS RECONHECIDA EM TERMOS
DE QUALIDADE DE SERVICO

E AMARCA MAIS RECORDADA
EM PORTUGAL ATRAVES

DO IMPACTO POSITIVO QUE
CONSTRUIMOS, DIA APOS DIA,
JUNTO DOS NOSSOS CLIENTES,
PARCEIROS E FORNECEDORES

cessidades e as suas expectativas.
«Todos os dias somos desafiados
a entregar o proposito da nossa
marca, assumindo uma posi¢ao
relevante na sociedade e que re-

DIGITAL

flita aquilo que sdo os interesses
dos consumidores, parceiros e
fornecedores. Hoje, é fundamen-
tal estar onde as pessoas estao e
abordar nas mensagens um con-
junto de principios e valores que
enquanto sociedade acreditamos
que sdo importantes», acrescenta
o responsavel.

AMEO tem vindo a revelar-se,
ao longo dos anos, como uma
marca com uma grande capaci-
dade de antecipacao estratégica,
muito materializada na assinatura
da marca “Humaniza-te” e no
proposito de ligar as pessoas a
vida. Afirmando-se como lider
de mercado em todos os sectores,
a MEO procura, de forma con-
tinua, fazer a diferenca na vida
dos portugueses e ser um agente
ativo no desenvolvimento do pais.
Tem como ambicdo continuar a

Com a aceleragdo de comportamentos do consumidor e a sua presenca assidua

em meios digitais, as marcas tém de acompanhar essa evolucéo e apostar em

canais de comunicacdo eficazes, de forma a aumentar os niveis de awareness e

influenciar a opinido do consumidor, bem como comunicar, adequadamente, aos
temas do quotidiano do consumidor. E sabido que a internet e as redes sociais
sdo duas ferramentas importantes na relagdo e comunicagdo entre marcas e os

seus consumidores. E é por isso que a MEO aposta nos meios digitais como forma

de simplificar a vida aos portugueses. Focada numa experiéncia humana, a MEO

continua a estudar e acompanhar com atenc&o e detalhe, a melhor forma de

comunicar e de se ligar as pessoas nas vérias plataformas. Nos Ultimos tempos o

Marketing Digital assumiu um maior protagonismo e os nossos canais digitais - como

por exemplo o site e a app MyMEO - tém um papel fundamental no dia a dia dos

consumidores. A MEO é também a primeira operadora em Portugal a ter um espaco

no Metaverso disponivel para todos.
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ser uma marca relevante, uma
marca que pretende ir mais além,
inovando, ditando tendéncias e
impactando positivamente a vida
dos consumidores.

«Contar histoérias é a forma
mais antiga de trocar experién-
cias entre seres humanos. As
Histoérias reforcam os nossos
valores, fazem-nos compreender
os acontecimentos e ddo-nos
seguranca para fazer frente ao
desconhecido. Na MEO acredita-
mos nas marcas feitas de pessoas
para pessoas, na redescoberta de
sensacoes e no proposito de ligar
as pessoas a vida e ao que nos faz
verdadeiramente humanos. E
tempo de desenvolver historias
de valor diferenciado, que sejam
irreverentes e que promovam
a empatia e a relacdo com as
pessoas», explica Joao Epifanio.

Falamos do desenvolvimento de
uma identidade multissensorial,
desenvolvida pela MEO, e que gerou
elementos geradores de sensagoes
e sentimentos capazes de estimular
uma maior proximidade entre
os consumidores e a marca. Um
movimento inovador em Portugal,
que marcou a Historiada MEO. A
reputacdo de uma marca constroi-
-se ao longo do tempo e baseia-se
na experiéncia que os clientes tém
sobre a propria marca.

«Na MEO temos como missao
tornar os nossos produtos e ser-
vicos os mais intuitivos e faceis
de utilizar, garantindo niveis de
qualidade elevados e de acordo
com as expectativas dos nossos
clientes. Este esforco tem se vindo
arefletir no relatério da Autori-
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AMEO DESDE 2018, MOMENTO
EM QUE ASSUMIU A ASSINATURA
“HUMANIZA-TE” ELEGEU

UM CONJUNTO DE CAUSAS
MARCANTES A ACTIVAR

dade Nacional de Comunicagdes,
em que a MEO, em 2022, foi
a operadora com a menor taxa
de reclamacgoes por cada 1000
clientes em Portugal», sublinha
o responsavel.

HUMANIZAR

Os colaboradores sao os primeiros
promotores da marca e dos princi-
pais influenciadores no processo
de reputacio de uma marca. E
certo que pessoas influenciam
pessoas, e que, quase sempre, a
opinido de um familiar ou amigo
tem mais poder do que qualquer
comunicacao estratégica por parte
de uma marca. «E gracas ao tra-
balho, empenho e dedicac¢io das
equipas da MEO que hoje voltamos
aliderar novamente o ranking das
marcas mais relevantes e reputa-
das em Portugal. Esta conquista
é para todos eles que trabalham
diariamente para transformar a
MEO numa marca que aporta



RESPONSABILIDADE

COM UM HISTORICO DE IMPACTO SOCIAL, CONSCIENTE DA RELEVANCIA
DA SUA ACTUAGAO E ASSUMINDO A SUA RESPONSABILIDADE PARA COM

A COMUNIDADE, AMEO TEM VINDO A JUNTAR-SE AO DEBATE PUBLICO

EM VARIOS TEMAS FRACTURANTES E TEM DESENVOLVIDO UMA SERIE DE

IN=0O

MOVIMENTOS QUE CONTRIBUEM PARA O BEM-ESTAR DA NOSSA SOCIEDADE

SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade assume-se como um pilar importante para as estratégias

alongo prazo das empresas e dos seus stakeholders. O consumidor actual

n&o se foca apenas em produtos e servigos, procura experiéncias com

significado e a possibilidade de criar lagos e novas identidades. Neste sentido,

as marcas da Altice Portugal est3o atentas as tendéncias do sector, e tém

delineado a sua atuagdo de forma a contribuir para uma redugdo dos impactos

ambientais. «Falamos de préticas, processos, produtos e servicos inovadores,

equipamentos energeticamente eficientes, sistemas de iluminagdo e de

climatizagdo inteligentes. A MEO, enquanto marca de causas, tem vindo também

a consciencializar a populagéo portuguesa para diversos temas relevantes para

a sociedade - como é exemplo a preservacio dos oceanos, praias e habitats

das espécies, e 0s 17 ODS da ONU através da Bandeira Verde - apoiando e

incentivando a populagdo a agir perante situa¢des concretas, trabalhando na sua

prevencdon, explica Jodo Epifanio.

valor a vida dos portugueses»,
destaca Jodo Epifanio.

A MEO desde 2018, momento
em que assumiu a assinatura
“Humaniza-te” elegeu um conjunto
de causas marcantes a activar. Foi
a primeira marca portuguesa a
mobilizar os Portugueses contra
avioléncia doméstica em parceria
com a APAV, tema que repeti-
damente tem vindo a apoiar e
amplificar, num esforco colectivo
para banir estes comportamentos.
Desde 2019 em colaborag¢io com
a ABAE a MEO tem sido parte
muito activa na promocgao dos
valores da sustentabilidade junto
das autarquias portuguesas. Es-
tes s@o apenas alguns exemplos
de intervencao civica na nossa
sociedade em que a MEO se tem
destacado. Mais recentemente,
quando o pais foi confrontado com
o inicio da Guerra na Ucrania,

a MEO voltou a reforgar o seu
papel enquanto marca de causas
e associou-se a uma iniciativa
da Amnistia Internacional que
teve como objectivo sensibili-
zar os portugueses para a nova
realidade do povo ucraniano,
relembrando a importancia de
apoiar o trabalho concretizado
por esta organizacao interna-
cional no que respeita a defesa
dos Direitos Humanos. A MEO
fez assim soar as sirenes de um
tema relevante para a sociedade
e demonstrou uma vez mais que
a Humanizacao é um dos pilares
mestre da sua actuacgio.
Adicionalmente, no ambito do
Mundial de Futebol no Catar,
a MEO e a Amnistia Interna-
cional voltaram a unir esforcos
para relembrar e sensibilizar
os Portugueses para os pilares
fundamentais da Humanidade:

CONTAR
HISTORIAS
EAFORMA

MAIS ANTIGA
DE TROCAR
EXPERIENCIAS
ENTRE SERES
HUMANOS.
AS HISTORIAS
REFORCAM
OS NOSSOS
VALORES,
FAZEM-NOS
COMPREENDER
OS ACONTE-
CIMENTOS
E DAO-NOS
SEGURANCA
PARA FAZER
FRENTE AO
DESCONHECIDO

os Direitos Humanos. «Nao es-
quecemos os Direitos Humanos»,
foi a mensagem da campanha de
sensibilizacao, que deu continui-
dade ao movimento iniciado em
2018, de “humanizar” a sociedade
e ao posicionamento da MEO
enquanto marca de causas.

Com um histérico de impacto
social, consciente da relevancia
da sua actuac@o e assumindo a
sua responsabilidade para com a
comunidade, a MEO tem vindo
a juntar-se ao debate publico
em varios temas fracturantes e
tem desenvolvido uma série de
movimentos que contribuem para
0 bem-estar da nossa sociedade.

«Estamos conscientes que a
reputagdo é um caminho que se vai
construindo através da comunica-
¢do e da humanizacdo da marca.
Para manter um elevado indice de
reputacao é necessario conhecer
os padroes comportamentais dos
nossos consumidores, de forma a
responder as suas necessidades.
Na Altice Portugal trabalhamos
diariamente para antecipar as
tendéncias de mercado, e para
sermos os melhores em tudo o
que fazemos. Inovacao é a palavra
que melhor nos caracteriza. E
sabemos que temos as condigdes
€ 0S recursos necessarios para
fazer acontecer. Temos a visao e
a ambicdo para apresentar pro-
dutos e servicos disruptivos e a
capacidade para criar solucoes
que acrescentem valor ao dia a
dia dos nossos consumidores»,
conclui Jodo Epifanio, Chief Sales
Officer/B2C da Altice Portugal,
a Executive Digest. o
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ESTE RESULTADO REFORCA QUE OS CIDADAOS PORTUGUESES ENCONTRAM NO NORTESHOPPING
UM ESPACO DE LAZER E DE CRIACAO DE MEMORIAS EM FAMILIA
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O NORTESHOPPING TEM MAIS DE 250 LOJAS, NUMA AREA BRUTA LOCAVEL
.. DE 67.685 METROS QUADRADOS, GARANTINDO UMA OFERTA COMERCIAL
COMPLETA ONDE SE PODEM ENCONTRAR MARCAS DE PRESTIGIO,

NACIONAIS E INTERNACIONAIS

\‘I
¥
NORTESHOPPING

Um passo a frente
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Norte Shopping foi considerado
a marca com melhor indice de
reputacdo no sector “Retail
Shopping Malls”, de acordo
com os resultados do estudo
de Relevancia e de Reputagio
Emocional das marcas com os
cidadaos portugueses, divulgado
I  pcla consultora OnStrategy.

«Este reconhecimento deixa-nos
extremamente felizes e orgulhosos, ja que todos os
dias trabalhamos, em conjunto com os nossos lojis-
tas e parceiros, para proporcionar a melhor e mais
diferenciadora experiéncia de visita a todos os que
passam pelo NorteShopping, seja para realizar uma
compra, usar um servico, fazer uma refeico, assistir
a um concerto ou ver uma exposi¢ao. Somos um
Centro de experiéncias, que procura constantemente
inovar e promover momentos Gnicos, e isso reflecte-
-se neste reconhecimento. Este resultado reforca que
os cidaddos portugueses vém no NorteShopping um
espaco de lazer e de criacdo de memorias em familia,
mas também de acesso a marcas exclusivas e espacos
premium. Estamos na direc¢io certa», afirma fonte
oficial da empresa em entrevista a Executive Digest.

O NorteShopping esta constan-
temente atento as necessidades dos
seus visitantes e procura sempre
trazer as melhores lojas, restauran-
tes, experiéncias — culturais e de
lazer — e servigos, proporcionando
uma visita completa, variada e
adaptada ao publico. Em 2022, por
exemplo, o NorteShopping abriu
lojas exclusivas, como a Victoria’s
Secret, e langou novos servigos
omnicanal, como o [MY PLACE]
to Park, que permite realizar a
reserva de lugares de estaciona-
mento ainda antes de chegar ao
Centro, ou o Gift Finder no Natal,
cujo objectivo era ajudar os portu-
gueses na procura por presentes
de Natal com significado. Além
disso, o NorteShopping manteve
a sua aposta na cultura, fazendo
do Centro palco para concertos,
através da iniciativa “Cultura no
Centro”, o projecto dos centros
comerciais geridos pela Sonae

» A sustentabilidade
e aculturasioos
principais eixos
pelos quais nos
regemos. Por
exemplo, ha mais
de duas décadas
que a Sonae
Sierraintegrou a
sustentabilidade
na sua estratégia
de negécio

Sierra que pretende democratizar
aarte e torna-la acessivel a todos.
Além disso, conta, ainda, com um
espago para Exposi¢do de Arte (Silo
- Espacgo Cultural), da autoria do
Arquiteto Souto Moura, e que tem
atraido, desde a sua inauguracao
em 1999, bastantes visitantes e,
em particular, turistas.

Nos tltimos anos, o NorteShop-
ping trouxe ainda aos portugueses
dois espagos com conceitos ino-
vadores: The CookBook (2019)
— o food market inovador do
NorteShopping — e o Galleria
(2020) — uma area apenas com
lojas premium e uma decoragdo
distinta. «A sustentabilidade e a
cultura sio os principais eixos pelos
quais nos regemos. Por exemplo, ha
mais de duas décadas que a Sonae
Sierra integrou a sustentabilidade
na sua estratégia de negocio e
desde entdao sempre a manteve
como pilar do posicionamento em
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PROXIMIDADE

Como foireferido, a experiéncia de visita a que os portugueses
tém acesso diariamente no NorteShopping é fruto de um
trabalho de equipa, desde a equipa de seguranca a equipa de
marketing, passando pelos lojistas ou por quem esta no Balcdo
de Informacgé&es todos os dias disponivel para ajudar no que for
necessério. «Procuramos ter uma relagdo préxima com todos os
stakeholders, estando, também, atentos as suas necessidades

todos os eixos e areas de negocio,
para continuar a entregar solugoes
com valor partilhado para o ne-
gobcio, o ambiente e a sociedade.
Neste ambito, face a Setembro de
2019, o NorteShopping ja conse-
guiu poupar 33% no consumo
de energia. Um nimero que nos
orgulha e nos motiva a trabalhar
pararesultados ainda melhores»,
acrescenta o responsavel.

Na area da cultura, procu-
ram ser palco, museu, galeria e,
assim, democratizar a cultura,
tornando esta area acessivel a
todos. «Fazémo-lo através de
reconhecidos nomes - como foi
o caso da exposicao “Valquirias”
de Joana Vasconcelos, em 2021 -
mas também com muitos artistas
emergentes portugueses — neste
ambito, temos a Open Call, uma
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» Trabalhamos
diariamente para
garantir que
todos estamos
alinhados
nesta vontade,
e missdo, de
apresentarmos
o melhor nivel
deservicoe
experiénciaa
quem nos visita

para que, juntos, possamos encontrar as melhores solucdes.

Todos estdo orgulhosos desta distincdo e empenhados em

manter este selo de marca de centros comercias com melhor

reputacdo. Sobre a comunidade em particular, sdo muitas as

acgdes que trazemos ao Centro ao longo do ano para garantir

que tém em nés uma segunda casa com tudo aquilo de que

necessitam — seja um momento de lazer, através de sessdes

musicais ao final da tarde com artistas locais, ou a realizacdo

de um rastreio gratuitamenten».

convocatodria nacional que serve
de “rampa de langamento” para
novos talentos, mas também para
facilitar a presenca de institui¢oes
e entidades que podem assim
chegar a outros publicos».

ESTRATEGIA

Consisténcia e atenc¢ao sao dois
importantes elementos - garantir
qualidade e inovacao de forma
continua, bem como novas ex-
periéncias constantes; e refor-
car a relagdo com os visitantes,
garantindo que estdo atentos
as suas necessidades e a todos
os detalhes que podem tornar a
visita ao Centro inesquecivel. O
NorteShopping trabalha nesse
sentido todos os dias, trazendo
novas marcas e Servigos, concer-
tos e exposicdes, sessoes de con-

sultoria de imagem, actualizando
as suas areas e tornando-as mais
actuais e apelativas.

O NorteShopping tem mais de
250 lojas, numa area bruta loca-
vel de 67.685 metros quadrados,
garantindo uma oferta comercial
completa onde se podem encontrar
marcas de prestigio, nacionais e
internacionais. «E, portanto, uma
grande equipa, mas tentamos
a0 maximo criar momentos que
permitam envolver os colabora-
dores naquela que é a assinatura
do NorteShopping. Fazémo-lo,
por exemplo, nos momentos de
formacao que damos as nossas
equipas, com foco na experiéncia
do Cliente, e nos quais procura-
mos trabalhar e aprofundar este
espirito de equipa», sublinha
fonte oficial.



@ RECONHECIMENTO

O RECONHECIMENTO DO NORTESHOPPING COMO A MARCA COM MELHOR

" iINDICE DE REPUTACAO NO SECTOR “RETAIL SHOPPING MALLS” E UM ESPELHO

DO TRABALHO DE TODO ESTE GRUPO, E REFLECTE ESSA REPUTAGAO
TRABALHADA E PARTILHADA

*
V4 AN
NORTESHOPPING

Um passo a frente

O NorteShopping tem um plano
estratégico completo que garante
um forte alinhamento interno, ja
que este é um trabalho que envolve
nao apenas o Centro, mas sim varios
stakeholders, desde colaboradores,
lojistas, prestadores de servigos, de
forma a estarem alinhados dentro
uma cultura clara, partilhada
com valores e proposito comum.
«Trabalhamos diariamente para
garantir que todos estamos ali-
nhados nesta vontade, e missao,
de apresentarmos o melhor nivel
de servigo e experiéncia a quem
nos visita. A juntar a isso, a cla-
reza e transparéncia que temos
com todos estes intervenientes é
fundamental para garantir que
estamos a trilhar um caminho de
sucesso em que o trabalho é feito
de forma conjunta e nao isolada,

de forma qualitativa e com impacto
positivo para quem nos rodeia.
Alias, o reconhecimento do Nor-
teShopping como a marca com
melhor indice de reputacio no
sector “Retail Shopping Malls” é um
espelho do trabalho de todo este
grupo, e reflecte essa reputacdo
trabalhada e partilhada. «Procu-
ramos manter uma comunicac¢ao
frequente nos nossos canais digitais
e, claro, que sejareflexo daquilo que
é anossa oferta no NorteShopping.
Recentemente, remodelamos o nosso
site oficial, que se encontra agora
ainda mais funcional e intuitivo,
fazemos questdo de partilhar to-
das as nossas novidades nas redes
sociais (desde aberturas de loja a
novos restaurantes) e, claro, estamos
atentos as tendéncias. Além disso,
temos um forte trabalho ao nivel

SOMOS UM
CENTRO DE
EXPERIENCIAS,
QUE PROCURA
CONSTANTE-
MENTE INOVAR
EPROMOVER
MOMENTOS
UNICOS

de marketing de influéncia que nos
ajuda areforcar estas mensagens»,
refere fonte oficial.

Em relacio aos principais de-
safios para manter este elevado
indice de reputacao junto dos
portugueses, as necessidades
estdo em constante mutacao e
o maior desafio é acompanhar
essas mudancgas e garantir que
continuam a proporcionar uma
experiéncia de visita que preencha
todos os requisitos. «Mas esta
grande equipa do NorteShopping
esta motivada e empenhada em
garantir que esse trabalho é feito
e que continuamos a representar
para os portugueses um simbolo
de confianca e conveniéncia no
segmento dos centros comerciais»,
conclui fonte oficial da empresa
em entrevista a Executive Digest. ®
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Nova SBE lidera novamente
o ranking das marcas mais
relevantes e reputadas em Por-
tugal na categoria Schools &
Universities, de acordo com os
resultados do estudo de Relevan-
cia e de Reputagiao Emocional
das marcas com os cidadaos
B  vortugueses, divulgado pela

consultora OnStrategy. «Este
reconhecimento da Nova SBE, enquanto marca mais
relevante e reputada em Portugal, na categoria Schools
& Universities, é para nds motivo de grande orgulho
e, obviamente, agradecimento, a todos aqueles que
assim nos classificaram. A reputacdo de uma marca
é algo que se trabalha de forma consistente ao longo
do tempo mas, principalmente, garante-se através
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NOVA SBE

O FOCO NO ALUNO E NA SUA EXPERIENCIA

NA NOVA SBE DESDE O DIA UM FAZ COM QUE TODOS
OS SERVICOS SEJAM PENSADOS NA SUA MAIOR
EFICIENCIA E QUALIDADE NA RESPOSTA

AS NECESSIDADES DOS ALUNOS

do completo alinhamento entre
aquela que é a visao estratégica
da Escola, e a implementagio no
dia-a-dia, nos programas, proje-
tos e iniciativas que desenvolve-
mos. E essencial ‘walk the talk’ e
fazé-lo com qualidade reconheci-
da», explica Filipa Luz, Diretora
Executiva de Marca, Comunicacao
& Marketing.

No caso da Nova SBE, podemos
dizer que sdo varios os factores que
tém contribuido para o caminho
de grande reputacao internacional
que tem conseguido. O foco no
aluno e na sua experiéncia na Nova
SBE desde o dia um faz com que
todos os servigos sejam pensados
na sua maior eficiéncia e qualidade
na resposta as necessidades dos



MISSAO
O PROPOSITO DA MARCA E O DE CONSEGUIR AFIRMAR

ANOVA SBE COMO UMA ESCOLA PARA UM FUTURO MELHOR
E MAIS SUSTENTAVEL. UMA ESCOLA QUE CONSIGA FORMAR

NOVA

NOVA SCHOOL OF
BUSINESS & ECONOMICS

OS LIDERES DE AMANHA, MUITO PARA ALEM DAQUELAS QUE

SAO AS COMPETENCIAS TECNICAS NECESSARIAS

alunos. Esta qualidade de servigo,
aliada a exceléncia académica
assegurada por um corpo docente
de topo, composto por professores
de carreira e investigadores de
relevancia nacionais e interna-
cionais, somada de um campus
moderno e com um life style sem
comparacio, sdo apenas alguns
dos ingredientes.

A gestdo da Nova SBE tem tido,
ao longo dos seus quase 45 anos
de existéncia, a capacidade de ver
sempre mais além e perceber que
os anos passados na faculdade
sao talvez os mais importantes
no desenvolvimento pessoal de
cada um de nos - ali aprendem-
-se as competéncias necessarias
para um futuro profissional de
topo, mas também ali se fazem
amizades, e as vezes relacoes, para
avida. «Poder proporcionar isso
num ambiente seguro, mas sobre-
tudo instigador de curiosidade,
empreendedorismo e inovagao
faz com que a ligacdo emocional
surja de forma natural. E quando
assim é, fica para sempre. Dai
também contarmos actualmente
com uma rede de mais de 18,000
antigos alunos, com uma comuni-
dade ativa de mais de 3,000 que
muito contribui para a reputacao
de prestigio que detemos, a par
com os resultados continuos de
colocac¢ao no mercado de traba-
lho em Portugal e no mundo»,
acrescenta a responsavel.

PROPOSITO

O proposito da Nova SBE € ser
uma escola para um futuro melhor
e mais sustentavel. Uma escola
que consiga formar os lideres de

amanha, muito para além daquelas
que sdo as competéncias técnicas
necessarias. «Os nossos valores sao
o rigor, o impacto, a abertura ao
mundo, o vanguardismo, e a co-
nectividade», sublinha Filipa Luz.
A responsavel explica também que
aconstrucdo da reputacao é mais
do que criar umaboa histéria. «A
reputacao é algo que se constroi
de forma consistente ao longo
do tempo. E como a confianca -
demora muito tempo a ganhar
e a consolidar e numa fracao
de segundo pode desaparecer.
E necessario trabalhar conti-
nuamente no total alinhamento
entre as ac¢does de uma marcae a
sua estratégia e, principalmente,
garantir coeréncia nas mensagens

A REPUTACAO DE UMA MARCA
E ALGO QUE SE TRABALHA

DE FORMA CONSISTENTE

AO LONGO DO TEMPO MAS,
PRINCIPALMENTE, GARANTE-SE
ATRAVES DO COMPLETO
ALINHAMENTO ENTRE
AQUELA QUEE A VISAO
ESTRATEGICA DAESCOLA,

E AIMPLEMENTACAO NO
DIA-A-DIA, NOS PROGRAMAS,
PROJECTOS E INICIATIVAS
QUE DESENVOLVEMOS

SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade é um dos pilares estratégicos da Nova SBE, tendo em 2018, a

par com a mudanca para o campus de Carcavelos, sido criada a funcdo de Chief

Sustainability Officer, nada usual em instituicdes de ensino. A reputacéo da

marca tem vindo a ser desenvolvida também a par com um trabalho transversal

de mapeamento de todos os programas e iniciativas em alinhamento com os 17

Objetivos de Desenvolvimento Sustentéavel (ODS) das Na¢&es Unidas, havendo um

aumento de 80% no nimero de disciplinas oferecidas com conteldidos ODS - um

claro exemplo de ‘walk the talk " que corporiza a reputacéo desejada.
Para além disto, desde 2013 que a Nova SBE faz oficialmente parte do PRME -
Principles for Responsible Management Education, uma iniciativa das Na¢des

Unidas que junta business schools e instituicdes académicas de topo em todo o

mundo. Em 2020-2021, a escola foi oficialmente selecionada para fazer parte do

PRME Champions, além de assumir a presidéncia da sec¢&o ibérica da plataforma.

Em paralelo, a Nova SBE assume ainda o compromisso voluntario com o Pacto
Global das Nagdes Unidas e fazemos parte, desde 2019, da SDSN - Sustainable
Development Solutions Network, uma organizacdo sem fins lucrativos que partilha

recursos em desenvolvimento sustentavel - e para a qual a Nova SBE contribui com

conhecimento e investigacdo.
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» Uma escola
que consiga
formar os lideres
de amanh,
muito para além
daquelas que sdo
as competéncias
técnicas
necessarias.

«Os nossos

valores sdo
origor, o impacto,
aabertura

ao mundo,

o vanguardismo,
e aconectividade»

DESAFIOS

Para Filipa Luz, o principal desafio para

manter o elevado indice de reputacéo junto
dos portugueses prende-se, precisamente,
com a consisténcia. Consoante a comunidade
cresce e o nimero de programas e projectos
se alarga, é terminante garantir o alinhamento
entre a estratégia e a sua implementacao:
diariamente e tanto nos pormenores, como
nas grandes campanhas. «Para além deste,
num futuro que se prevé tdo tecnoldgico e
automatizado, por exemplo, com solucdes
como o ChatGPT, podem surgir novos
desafios relacionados com a relevéncia e o
papel das instituicdes de ensino. A solugdo
passara pela reinvencdo das business

schools com novos modelos de ensino e

de capacitag&o, novos formatos e solugées
de ensino online, mantendo a qualidade
académica e experiencial de sempre e assim
garantindo os temas reputacionais»
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e transparéncia total nas acgoes»,
refere Filipa Luz.

A par com o processo de mudanga
de campus para Carcavelos, em
2018, a Nova SBE fez também um
trabalho profundo de rebranding
e de desenvolvimento de narrativa
para aquela que seria uma nova
fase da escola, fiel aos principios
dos seus fundadores e aos valores
de sempre da marca, mas posicio-
nando a mesma de Portugal para o
mundo, salientando a necessidade
de afirmag¢ao da Nova SBE num
contexto europeu junto de um
grupo de escolas de elite, como
referenciou o Financial Times ha
cerca de seis meses. «A apresen-
tacdo da nova marca foi feita em
primeiro lugar internamente. E
nem podia ser de outra forma.
Cada um dos nossos professores
e colaboradores sdo os maiores
embaixadores da marca Nova

i

SBE. E este é um ciclo virtuoso:
quanto maior a reputacao da
marca, maior o orgulho na mesma
e maior a vontade e contribuic¢ao
de cada um para a mesma. A
Nova SBE tem apostado muito,
também nos ultimos anos, no
desenvolvimento da sua cultura
- através de diversas iniciativas
e projectos, como por exemplo a
formalizacao do que apelidamos
de “moments that matter” - e
tem consciéncia que uma cultura
forte é um passo essencial para
a garantia reputacional», conta
a responsavel.

Para quem trabalha as areas de
marca, comunicacao e marketing
é por demais evidente que muitas
vezes nao chega fazer, é preciso
também aparecer. E o boom do
online veio trazer um sem fim
de oportunidades. «Todo o tra-
balho ja referido no sentido da



DESENVOLVIMENTO

A GESTAO DA NOVA SBE TEM TIDO, AO LONGO DOS SEUS
QUASE 45 ANOS DE EXISTENCIA, A CAPACIDADE DE VER
SEMPRE MAIS ALEM E PERCEBER QUE OS ANOS PASSADOS
NA FACULDADE SAO TALVEZ OS MAIS IMPORTANTES

NO DESENVOLVIMENTO PESSOAL DE CADA UM DE NOS

NOVA

NOVA SCHOOL OF
BUSINESS & ECONOMICS

A REPUTAGAO

E ALGO QUE SE
CONSTROI DE FORMA
CONSISTENTE AO
LONGO DO TEMPO.
E COMO

A CONFIANGA

- DEMORA MUITO
TEMPO A GANHAR
E A CONSOLIDAR

E NUMA FRAGAO
DE SEGUNDO PODE
DESAPARECER

garantia da qualidade académi-
ca, da exceléncia na docéncia e
investigacao, dos resultados de
topo nas colocacdes no mercado
de trabalho, entre outros, para
além de ser vivido offline, no
dia-a-dia dos alunos, graduados,
empresas e sociedade em geral,
ganhou uma enorme visibilidade
gracas as redes sociais, outras
plataformas digitais e a toda a
estratégia de presenca digital que
foi possivel desenvolver. O online
revelou-se estratégico para que
a reputacio da marca ganhasse
escala e visibilidade», destaca
a responsavel.

A Nova SBE iniciou a sua pegada
nas redes sociais em 2011 com a
sua pagina de Facebook, em 2012
no Twitter e 2013 no Linkedin.
Em 2018 entrou no Instagram
- actualmente tem cerca de 20
mil seguidores, e também nesse
ano renovou o website, tendo nos

» A Nova SBE

iniciou a sua
pegadanas
redes sociais
em 2011 com
asua pagina
de Facebook,
em 2012 no
Twitter e 2013
no Linkedin

ultimos quatro anos crescido 100%,
com 75% das visitas registadas
como internacionais. Um ponto
importante que contribuiu também
fortemente para a reputagao onli-
ne foi a criacdo das redes sociais
do Dean da Nova SBE, em 2019,
enquanto porta-voz institucional
e cara da marca, com um selo de
qualidade e pioneirismo fortes.

PILARES

A reputacdo de uma marca de-
senvolve-se e garante-se precisa-
mente no dia-a-dia e na coeréncia
das a¢oes de toda a comunidade
Nova SBE. Desde as equipas de
manutencdo que orgulhosamente
usam a farda da Nova SBE, até aos
Professores e Investigadores que
nas suas palestras fazem questao
de ter o logotipo da Escola.

«A nivel externo a reputacio
da Nova SBE alicerca-se em trés
grandes pilares. Em primeiro
lugar, os seus Professores e a sua
qualidade académica enquanto
produtores de conhecimento e
contribuidores recorrentes para
o pensamento da sociedade e eco-
nomia em que estamos inseridos,
por exemplo, como comentadores
em debates publicos, ou através
de artigos de opinido em meios de
referéncia, ja para ndo falar nas
publicagoes em revistas cientifi-
cas de topo. De seguida a nossa
vasta rede de antigos alunos que
nos permite chegar a todos os
cantos do mundo. O 4ltimo ano
de 2022 foi particularmente forte
neste sentido, tendo sido levado a
cabo um ambicioso plano de a¢io
junto dos nossos Alumni, nomea-
damente com a inauguracgio de
10 international chapters e a 12
edicao dos nossos Alumni Awards.
Por fim, os nossos parceiros Cor-
porate com os quais trabalhamos
continuamente em processos de
co-criacdo para solugdes e pro-
jetos que possam contribuir quer
para as suas empresas, quer para
o proprio ecossistema da Nova
SBE», conclui Filipa Luz. e
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«TEMOS UM

ENORME SENTIDO

DE RESPONSABILIDADE
COM A NOSSA MARCA»

PERFUMES & COMPANHIA

AO LONGO DESTES ANOS, A EMPRESA TEM TIDO SEMPRE O CONSUMIDOR NO CENTRO DAS NOSSAS
INICIATIVAS E PREOCUPACOES
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PRESTIGIO

A CONSTRUCAO DA REPUTACAO DE UMA MARCA

E UM TRABALHO DIARIO E SEM FIM. TODOS OS DIAS,

A EMPRESA PROCURA TER O CUIDADO DE AVALIAR

AS SUAS ACCOES TANTO PELOS OLHOS DO CONSUMIDOR
COMO PELOS OLHOS DO CLIENTE INTERNO

PERFUMES
&COMPANHIA

erfumes & Companhia foi conside-

rada uma das melhores marcas no

indice de reputacao no sector Retail

Others, de acordo com os resultados

do estudo de Relevancia e de Repu-

tacao Emocional das marcas com os

cidaddos portugueses, divulgado pela

consultora OnStrategy. «Olhamos

_ para este resultado com sentido

de responsabilidade. J4 na edicao

anterior tinhamos sido reconhecidos neste estudo.

Naturalmente temos uma enorme satisfagdo, mas

especialmente por se repetir», diz fonte da empresa
em entrevista a Executive Digest.

A Perfumes & Companhia é ha mais de 25 anos

o principal operador de beleza. Ao longo destes

anos tem tido sempre o consumidor no centro das

nossas iniciativas e preocupacoes. Por outro lado,

aspectos como a capilaridade da rede, o servico que

os distingue, a comunicacao constante com os con-

sumidores num “tom” elegante, mas proximo, tém

sido fundamentais na consolidacao desta relagdo. E,

por fim, pela forma como olham e entendem para

a beleza. «Acreditamos que beleza nao tem regras,

abeleza ndo tem idade nem género. A beleza é para

todos, como cada um quiser que seja. A beleza em

que acreditamos é a beleza de cada um, auténtica e

diferente, essencial e acessivel. Todos os dias, quando

abrimos as nossas lojas, acreditamos que fazemos

a diferenca na vida de cada pessoa que nos visita.

OLHAMOS PARA ESTE
RESULTADO COM SENTIDO

DE RESPONSABILIDADE. JA NA
EDICAO ANTERIOR TINHAMOS
SIDO RECONHECIDOS NESTE
ESTUDO. NATURALMENTE TEMOS
UMA ENORME SATISFACAO, MAS
ESPECIALMENTE POR SE REPETIR

» |sabel Costa Cabral, Directora de Marketing

Temos uma vontade sem limite
de levar a beleza mais perto de
cada portugués, em todos os mo-
mentos da sua vida. Na verdade, o
nosso objectivo é muito simples...
fazer as pessoas sentirem-se bem.
Damos o melhor de nés para que
o0s nossos clientes possam dar o
melhor de si. Procuramos ter as
melhores equipas e investimos
no seu crescimento. Sao mais de
900 profissionais que todos os
dias elevam esta experiéncia de
beleza junto dos nossos clientes»,
acrescenta o responsavel.

Os principais valores da Per-
fumes & Companhia enquanto
empresa e partilhados com outras
empresas do grupo sdo Alma,
Tolerancia, Ambicao, Confiancga,
Reconhecimento. Estes valores
norteiam a actuacio e também
dao vida ao mote e assinatura de
marca: «todos os dias damos o

melhor de nés para que o nosso
consumidor dé o melhor de si».

CONSTRUGAO

A construcao da reputacao de
uma marca é um trabalho diario e
sem fim. Todos os dias, a empresa
procurater o cuidado de avaliar as
suas acc¢oes tanto pelos olhos do
consumidor como pelos olhos do
cliente interno. «Em termos mais
concretos temos uma verdadeira
obsessao pelo servigo e pelo consu-
midor que naturalmente promove
uma boa reputacao. Nos ultimos
anos temos investido seriamente
na persecucdo do bom servico. Seja
porque o incluimos nas nossas
iniciativas de marketing, seja por-
que o potenciamos com um plano
de formacao muito intenso, seja
porque medimos constantemente
este nivel de servico com programas
como cliente mistério». E, acima
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celebracgao de resultados, a proxi-
midade entre equipas, mas também
por iniciativas mais tangentes
como: modernizacao de sistemas
e processos como as alteragoes de
softwares de gestao, novos armazéns,
criagdo de equipas de backoffice que
ajudem a dar um servico melhor,
investimento na renovacao das
nossas lojas, investimento num
novo ecossistema digital».

COMUNIDADE

Além dos nossos colaboradores
que sao um manifesto visivel desta
cultura também existem outros
pilares que contribuem para este
reconhecimento dos portugueses.

de tudo, a Perfumes & Companhia I— «Temos uma relagio extraordina-
procura envolver todos os colabo- ria com os nossos fornecedores.
radores neste espirito para que os NOSS,_OS DESAFIOS PENSO Trabalhamos juntos ha muitos
sejam verdadeiros embaixadores QUE SERAO PARTILHADOS anos, nas nossas lojas damos vida
dos seus valores, responsaveis no COMTODAS ASMARCAS as suas iniciativas e na verdade o
contacto com o consumidor por QUE SE PREOCUPAM Seu sucesso e 0 nosso estao total-
lh;s dar v1d,a. 1 N COM A SUA REPUT Ag AO: g1ent1§ relac10nad(t)s. E, pr(écur?mos

como € que envolvem dia SER TRANSPARENTE. SER esafiar-nos mutuamente a fazer

riamente os colaboradores neste
compromisso de manter a re-

melhor e ainovar. Estarelacdo nao

RESPONSAVEL, SER ORIENTADO apenas uma ligaciio de negécio,

putacido» «Na frente de loja ou
na nossa loja online procuramos
“viver” o nosso dia a dia com este
cuidado com o consumidor. Esta-
mos constantemente a formar os
nossos colaboradores, promovemos
programas de afericio da qualidade
do nosso servigo, temos dindmicas
de marketing que procuram subli-
nhar e promover o servico, temos
uma enorme proximidade entre
aloja e os departamentos de back
office procurando sempre melhor,
resolver e servir o consumidor».
Sendo uma empresa familiar é
natural neste tipo de organizacoes
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PARA O CLIENTE E PROMOVER ja estamos a trabalhar com varios

A SUSTENTABILIDADE

estarem todos muito envolvidos,
até emocionalmente, com a em-
presa. «Temos todos um enorme
sentido de responsabilidade com
a nossa marca, mas numa visao
mais de futuro temos vindo, nos
ultimos anos, a criar iniciativas
mais estruturadas que promovam
acultura Perfumes & Companbhia.
Essa estratégia passa por coisas
mais imateriais como promover a

dos nossos fornecedores para pro-
mover praticas mais sustentaveis
como a recuperacao de produtos
obsoletos, pensar formas para
minimizar a producdo e impacto
de materiais de PLV, promover
NOVOS processos que minimizem os
transportes e consequentemente
a pegada ecologica».

A empresa ja incentivou os
consumidores a reciclar os seus
produtos. Ja ha varios anos que
no més de Janeiro tem a campa-
nha “Cuide do Planeta enquanto
cuida da sua Pele”, integrada na



VALORES
OS PRINCIPAIS VALORES DA PERFUMES & COMPANHIA
ENQUANTO EMPRESA E PARTILHADOS COM OUTRAS
EMPRESAS DO GRUPO SAO ALMA, TOLERANCIA, AMBICAO,

CONFIANCA, RECONHECIMENTO

PERFUMES
&COMPANHIA

campanha de Skincare & Me,
com um incentivo a reciclagem:
oferecem 5 euros por cada emba-
lagem de produto de beleza que o
cliente traga - tenha ou n3o sido
comprada nas lojas da Perfumes
& Companhia. «Na relagdo com
a comunidade procuramos estar
proximos e ter uma dimensao de
responsabilidade social na nossa
actuacao. Seja por iniciativas mais
visiveis como a nossa campanha
de solidariedade de Natal onde
ja contribuimos ha muitos anos
com associagdes como a BIPP,
Novo Futuro, Ajuda de Berco;
seja via iniciativas mais locais,
verdadeiramente ligadas com a
comunidade - a titulo de exemplo
apoio a centros de TPO locais onde
fazemos workshops de beleza
procurando dar algum momento
de magia e alegria; participac¢io
nas iniciativas locais de dinami-
zacdo de comércio local ou mais
recentemente apoio a integracdo
no mercado de trabalho de pessoas
com algum nivel de deficiéncia».

DIGITAL

Os canais digitais tém hoje em
dia influéncia junto da percepg¢ao
que os consumidores tém de uma
marca. A exposicao das marcas
nestes canais é constante e cada
vez mais critica. «Sa0 uma parte
central da nossa actividade e na
verdade, actualmente, jA nao os
distinguimos dos outros canais
“tradicionais” da marca. Fazem
parte do nosso dia, sdo cada vez
mais relevantes e si0 mais um
elemento da nossa relagdo com
o cliente. E tal a sua crescen-

» Temos

uma relagdo
extraordinaria
com os Nossos
fornecedores.
Trabalhamos
juntos ha muitos
anos, nas nossas
lojas damos vida
as suas iniciativas
e naverdade

0 seu sucesso

e o nosso estdo
totalmente
relacionados

te relevancia que temos vindo
a evoluir para um pensamento
“digital first”. E um caminho e
uma mentalidade desafiante para

uma empresa como a nossa, mas
estamos cada vez mais proximos.
Concretamente, trabalhamos
nestes canais via comunicagao
constante e relevante nas nossas
redes sociais. Isto significa: cons-
trucao de contetidos interessantes
e diferentes especialmente em
momentos criticos para n6s como
por exemplo a nossa campanha
de Natal, onde além dos produtos
procuramos criar contetidos como
o Conto de Natal com o ator Albano
Jerénimo ou uma musica de Natal
criada pela cantora Cuca ou um
formato divertido e disruptivo

pelamao da Madalena Abecassis.
Também nestes canais procuramos
partilhar servico promovendo
contetdos e formatos que ajudem o
consumidor a descobrir o produto
certo, a entender o estado da sua
pele ou promover o conhecimento
do mundo magico das fragran-
-cias», sublinha.

Sobre os principais desafios
da Perfumes & Companhia para
manter este elevado indice de
reputacao junto dos portugueses,
a empresa sublinha: «Os nossos
desafios penso que serao partilha-
dos com todas as marcas que se
preocupam com a sua reputacao:
ser transparente, ser responsavel,
ser orientado para o cliente e
promover a sustentabilidade». ®
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O PESTANA HOTEL GROUP TEM UMA HISTORIA DE 50 ANOS COM UMA ESTRUTURA

ACIONISTA ESTAVEL E CONTINUA INOVACAO

Pestana Hotel Group lidera no-
vamente o ranking das marcas
mais relevantes e reputadas em
Portugal na categoria Travel &
Leisure, de acordo com os resul-
tados do estudo de Relevancia
e de Reputacdo Emocional das
marcas com os cidadaos portu-
_ gueses, divulgado pela consultora
OnStrategy. «No ano em que
comemoramos 0 50.2 aniversario do Pestana Hotel
Group, acompanhamos com orgulho o reconhecimento
do trabalho efetuado por milhares de colaboradores
ao longo destas cinco décadas. O nosso portefdlio
superior a 100 hotéis reparte-se por quatro marcas,
Pestana Hotels & Resorts, Pestana Pousadas de Por-
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tugal, Pestana Collection Hotels
e Pestana CR7 Lifestyle Hotels,
todas com caracteristicas unicas
nas experiéncias que proporciona,
mas com um propdsito comum,
sintetizado no nosso lema “the time
of your life”, afirma José Theoto-
nio, CEO do Pestana Hotel Group.

A reputacdo do grupo depende
em muito das suas pessoas e, nesse
capitulo, acrescenta o responsavel
estao absolutamente confiantes no
servico prestado pelas equipas, com
mais de cinco mil colaboradores.
«Proporcionamos um acompa-
nhamento constante, acesso ao

programa de recursos humanos
Growing Together que os capa-
cita para a evolugdo na carreira,
possibilidade de mobilidade inter-
nacional no grupo e um conjunto
de incentivos, como seguro de
satude. A satisfacdo profissional
e o espirito de equipa reflectem-
-se na experiéncia proporcionada
aos clientes, a quem, de facto,
queremos proporcionar “the time
of your life”. Acreditamos que a
confiang¢a dos nossos parceiros,
tanto nos hotéis quanto no imo-
biliario, indastria onde o grupo
Pestana tem vindo a progredir
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.. O PORTEFOLIO SUPERIOR A 100 HOTEIS REPARTE-SE POR QUATRO MARCAS,

PESTANA HOTELS & RESORTS, PESTANA POUSADAS DE PORTUGAL, PESTANA
COLLECTION HOTELS E PESTANA CR7 LIFESTYLE HOTELS, TODAS COM
CARACTERISTICAS UNICAS

PESTANA

HOTEL GROUP

com investimentos cada vez mais
relevantes, se projecta também
nos resultados deste estudo».
O Pestana Hotel Group tem
uma histoéria de 50 anos com
uma estrutura acionista estavel
e continua inovacdo. A relagdo
com os clientes, colaboradores,
fornecedores e com entidades da
sociedade civil, tem sido pautada
pela confianca, que advém do
respeito por estes stakeholders, da
experiéncia que proporcionam aos
héspedes sob o lema “The Time of
your Life”, da criagdo das devidas
condicoes de trabalho, do empe-
nho em respeitar as comunidades
onde estao inseridos e da solidez
financeira. «Na nossa relacao com
o cliente, o programa Pestana
Guest Club (PGC) contribui para
o sentimento de pertenca, com
vantagens exclusivas e beneficios
que premeiam a preferéncia em
mais de uma centena de hotéis
com a marca Pestana. No nivel
corporate, colaboramos com as
empresas que nos escolhem para
presentear os seus colaboradores.
Temos descontos nas estadias e
consumos na restauragao e Magic
Spa, acumulacdo de pontos rever-
tiveis em noites gratuitas, sendo
que os descontos nos restaurantes
nao se resumem aos hospedes, mas
a qualquer dos nossos clientes do
PGC», adianta José Theotonio,
CEO do Pestana Hotel Group.

PROPOSITO

O lema “The Time of your Life”
expde o propdsito principal, o de
proporcionar uma experiéncia
memoravel aos clientes. O respeito

pelas comunidades, a monitori-
zacao ambiental dos hotéis e a
reducdo da pegada, a proteccio
dos direitos dos colaboradores e
a sustentabilidade financeira do
grupo sao para o Pestana Hotel
Group inalienaveis. «Nestes 50 anos
de histéria que estamos a assinalar
passamos de um hotel para 108, e
em breve teremos 110 hotéis, com
presenca em 16 paises. Em meio
século de percurso, cada estagio da
evolucdo implicou a consolidagao
do anterior. A criacao do Vacation
Club ha praticamente 40 anos criou
as bases para um langamento e
consolida¢ao no imobiliario, onde
hoje gerimos, através da marca
Pestana Residences, activos imo-
bilidrios que construimos e que os
actuais proprietarios confiam ao
proprio grupo para a gestao das
reservas de alojamento. No nosso
historial no imobiliario, a carteira
de clientes num empreendimento
cria canais comunicantes com o
proximo investimento, num fluxo
que nos remete precisamente a
génese do Vacation Club, a partir
do Madeira Beach Club, integrado
no Pestana Carlton Madeira. Dos
clientes que investiram na aquisi¢ao
de direitos semanais nos hotéis

ARELACAO
COMOS
CLIENTES, CO-
LABORADORES,
FORNECEDORES
ECOM
ENTIDADES
DA SOCIEDADE
CIVIL, TEMSIDO
PAUTADA PELA
CONFIANGA,
QUE ADVEM
DO RESPEITO
PORESTES
STAKEHOLDERS,
DA EXPERIENCIA
QUE PROPOR-
CIONAM
AOS HOSPEDES
SOB O LEMA
“THE TIME
OF YOURLIFE"

NESTES 50 ANOS DE HISTORIA
QUE ESTAMOS A ASSINALAR
PASSAMOS DE UM HOTEL

PARA 108,E EM BREVE

TEREMOS 110 HOTEIS, COM
PRESENGA EM 16 PAISES

e resorts através do programa
Vacation Club, varios acabaram
por se tornar proprietarios dos
empreendimentos construidos pelo
grupo a partir da década de 1990.
A confianca gerada pelo excelente
servico e pela gestdo profissional
potenciou relacoes duradouras
que hoje trazem 25 mil familias ao
Vacation Club», sublinha o CEO.

Cada um dos colaboradores é
um embaixador da marca Pes-
tana. Das fungoes de entrada,
como bagageiro, por exemplo, até
ao director do hotel, cada um é
embaixador do grupo. Os colabo-
radores tém acesso a programas
de crescimento profissional dentro
do proprio grupo, na Pestana Aca-
demy, permitindo que desfrutem
da mobilidade geografica dentro
do pais e até pelos diversos hotéis
internacionais, as chefias fazem
elas proprias parte da formacao
proporcionada aos colaboradores e
mesmo o conjunto de beneficios é
pensado para envolver as pessoas.
Por exemplo, todos os colaboradores
podem desfrutar de estadias com a
familia por precos promocionais nos
hotéis do grupo. Todos tém seguro
de satide, e durante o tempo da
pandemia é disponibilizado apoio
psicolégico com total anonimato
a quem dele sentiu necessidade.
«O envolvimento das equipas
reflecte-se nas criticas favoraveis
dos nossos clientes, que medimos
através do Pestana Guest Satisfac-
tion Index. Combinando o indice
global de satisfacao verificavel
nos comentarios online com os
indices efectuados internamente,
tragamos o cenario, por area ou
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CAMPANHAS

Todos os hotéis do Pestana Hotel Group
integram a ac¢3o de angariacdo de fundos

a que chamam “Campanha Obrigado

por Ajudar”. Por cada euro doado pelos
héspedes a institui¢des locais, o Grupo
iguala o valor. Desde 2009 que contribui para
instituicdes de solidariedade social como a
Casa da Alegria e Academia Johnson, em
Lisboa, o Lar Bom Samaritano, no Algarve,

a Afacidase, em Manteigas, e a Crescer

Ser, no Porto. Nas ilhas, apoiam a Criamar,
na Madeira e a Santa Casa da Misericérdia
de Vila Franca do Campo, nos Acores. A
nivel internacional, est3o ao lado do Jardim
de Infincia Santo Anténio, em S&o Tomé,
construido pelo Grupo, a Casa do Gaiato em
Mocambique, Maracand, em Cabo Verde, a
Teto, no Brasil, Siya Buddi, na Africa do Sul e
a Obra de La Goutte de Lait, em Marrocos,
entre outros beneficiarios desta “Campanha
Obrigado por Ajuda”.
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regido, da avaliacdo aos nossos
servicos», salienta José Theotonio.

SUSTENTABILIDADE
O turismo necessita de Sustenta-
bilidade e, nas cargas apropriadas,
ajuda a preservar e a conservar a
natureza, ao proporcionar inves-
timento. O grupo segue métricas
ambientais muito exigentes, tanto
na hotelaria, como no imobiliario.
No empreendimento Tréia Eco-
-Resort, por exemplo, o respeito
pelo ambiente passou pelo trans-
plante de arvores e utilizagao de
plantas autoctones na jardinagem,
entre muitas outras accoes que
asseguram eficiéncia energética
e sustentabilidade ambiental, e
esse valor foi reconhecido inclu-
sive pelos mercados financeiros.
«Fomos a primeira empresa
turistica do mundo a emitir green
bonds. Nos hotéis, a exigéncia é
igualmente elevada. Ha 12 anos
que monitorizamos consumos de
agua e energia em todos os hotéis,

e o departamento de energia faz
relatdrios trimestrais e, caso haja
unidades com consumos excessi-
vos, langa o alerta. Reduzimos o
uso de fuel, recorremos bastante
aenergia solar e térmica, e muitas
outras medidas, num investimento
ja superior a 7 milhGes de euros.
Nos campos de golfe estamos a
fazer reconversao dos antigos para
aguas residuais, e 0 mais recente ja
usa exclusivamente dguas residuais.
Mesmo a relva dos jardins, exige
menos agua para rega. O nosso
objectivo é carbono zero em 2030.
Do esfor¢o que vimos fazendo nos
altimos anos, comparamos muito
bem com a industria. Posicionamo-
-nos entre os melhores da industria
internacional, no capitulo das emis-
soes de CO2 por quarto ocupado:
os valores que registamos sdo 50%
do que é considerado muito baixo
poluidor. Mais que reputacio, a
sustentabilidade é uma exigéncia
para preservarmos o planeta»,
destaca o responsavel.

O Pestana Hotel Group tem
operacdes em 16 paises, grandes
investimentos imobiliarios em
Portugal e 108 hotéis, aos quais
se juntarao dois novos hotéis em
Lisboa a curto prazo. «A historia de
50 anos e a dimensao do grupo, que
nos torna o maior grupo hoteleiro
portugués e o mais internaciona-
lizado, imp6em a manutencao
dos mais exigentes critérios de
gestao e de operacdo, com continua
atualizagido de medidas de susten-
tabilidade e o posicionamento e na
responsabilidade social, através
do seu programa “Planet Guest”,
conclui José Theoténio, CEO do
Pestana Hotel Group. ®
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Ofertas Exclusivas
Exclusive Deals

Beneficios imediatos com o Pestana Guest Club

(10% desconto e muito mais)
Pestana Guest Club benefits
(10% discount and more)

Reserve ja e pague depois
Book now and pay later

Cancelamento Gratuito
Free cancellation

Tipologias de quartos exclusivas
Exclusive rooms types

Chat e linha de apoio dedicada -
Dedicated chat and contact center PESTANA.COM
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AS PESSOAS NO CENTRO
DA ESTRATEGIA

PARA O POSICIONAMENTO SER POSITIVO TEM DE SER TRABALHADO COM MUITA
TRANSPARENCIA E HONESTIDADE, QUE E AQUILO QUE A RANDSTAD TEM FEITO
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E ESSENCIAL QUE TODOS OS COLABORADORES

@ COLABORADORES

DA EMPRESA SE SINTAM BEM NO SEU AMBIENTE

- randstad

DE TRABALHO E QUE NUTRAM UM SENTIMENTO
DE PERTENCA PELA EMPRESA

Randstad foi considerada a
marca com melhor indice de
reputacao no sector Human
Resources Services, de acordo
com os resultados do estudo
de Relevancia e de Reputagio
Emocional das marcas com os
cidadaos portugueses, divulga-
I dopelaconsultora OnStrategy.

«Sentimo-nos muito honrados
e agradecidos pela confianga dos portugueses. Este
resultado é o espelho do que a Randstad tem vindo
a desenvolver, tanto a nivel interno como junto dos
seus candidatos e clientes. E por isso, este prémio
nao é s6 nosso, é dos candidatos, trabalhadores,
clientes e consultores que trabalham diariamente
connosco», afirma uma fonte oficial da empresa a
Executive Digest.

A responsabilidade das marcas é sem davida
ouvir os seus principais interessados. «Se uma
marca focada no consumidor final deve ouvir o
que mais procuram nos seus produtos, ns temos
a responsabilidade de ouvir o que os profissionais
mais procuram no mercado de trabalho e traba-
lhar com empresas e liderancas para garantir este
“match” ideal. E também um trabalho que envolve
um grande foco em por em pratica a nossa missao:
moldar o mundo do trabalho através da aproximacao
da oferta e da procura no mercado, e do desenvol-
vimento de solugdes de Recursos Humanos. Tudo
isto enquanto fornecemos valor & sociedade como
um todo», acrescenta a mesma fonte.

O que se exige da marca Randstad é o que todas
as marcas devem ter em mente, entender o que os
seus stakeholders procuram e procurar inovar na sua
resposta. «Isto s6 se faz ao por em pratica a nossa
missao e valores junto dos nossos colaboradores.
Aquilo que defendemos é aquilo que praticamos.
Lideramos pelo exemplo, pela transparéncia e se-
gundo 0s nossos maiores principios e isso cria um
ciclo positivo sem fim que acaba por se perpetuar
até aos candidatos. 87% dos portugueses que estao
a procura de trabalho conhecem a Randstad, um
resultado que nos deixa contentes mas também
com vontade de fazer ainda melhor. E sabemos que

O QUE SE
EXIGE DA MARCA
RANDSTAD
E O QUE TODAS AS
MARCAS DEVEM
TER EM MENTE,
ENTENDER
O QUE OS SEUS
STAKEHOLDERS
PROCURAM
EPROCURAR
INOVAR NA SUA
RESPOSTA. «ISTO
SO SE FAZ AO POR
EM PRATICA
A NOSSA MISSAO
E VALORES
JUNTO DOS
NOSSOS
COLABORADORES

OS VALORES

Os principios de negécio da Randstad
estdo assentes nos cinco principais valores
da marca e em conjunto orientam o
comportamento na interagéo com clientes,
colaboradores, candidatos e comunidade.

Somos especialistas. Conhecemos os
nossos clientes, as suas empresas, os nossos
candidatos e o nosso negécio. Na nossa
actividade, sdo geralmente os pormenores
que contam.

SERVIR

O nosso éxito deve-se a atitude em prol
de um servico de excelente qualidade,
que supere os principais requisitos do
nosso sector.

Somos respeitadores. Valorizamos
asrelacdes e tratamos as pessoas
corretamente.

BUSCA PELA PERFEICAO

Procuramos melhorar e inovar
constantemente. Temos como finalidade
agradar a clientes e candidatos, em tudo
o que fazemos, até ao mais infimo detalhe.
Isto leva-nos ao topo.

PROMOGAO DE TODOS OS INTERESSES

Assumimos a nossa responsabilidade social
com seriedade. A nossa empresa terd sempre
de valorizar a sociedade como um todo.
Acreditamos estar num bom caminho, como
nos mostram diversos estudos de mercado.
Em Portugal, a Randstad estad em primeiro
lugar no que diz respeito a categoria “top

of mind”, no nosso estudo “Randstad Brand
Guidance System 2021".
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é possivel», sublinha fonte oficial
da empresa.

Sobre como é que se envolvem
diariamente os colaboradores
neste compromisso de manter a
reputacao da Randstad, a recei-
ta é manter a pratica constante
daquilo que preconizam. O pro-
cesso de “onboarding”, que dura
um ano, também contribui para
a formacao do colaborador e a
sua compreensao da cultura da
empresa. «Com isto procuramos
que as nossas pessoas se sintam
envolvidas e que déem importancia
aquilo que para a Randstad, como
organizagao também é importante.
Queremos que os colaboradores
sintam que os seus propdsitos
e valores sao individualmente
importantes para que, de volta,
eles também possam abracar o
que é importante para a Randstad
como empresa. A reputacao é
um desses processos», esclarece
fonte oficial.

» Este resultado
éoespelhodo
que a Randstad
tem vindo a
desenvolver,
tanto a nivel
interno como
junto dos seus
candidatos e
clientes. E por
isso, este prémio
n3o é sé nosso,

é dos candidatos,
trabalhadores,
clientes e
consultores

que trabalham
diariamente
connosco

DENTRO DO I:NDICE GLOBAL
DE REPUTACAO TAMBEM
EXISTEM VECTORES A TER EM
ATENCAO E SOBRE OS QUAIS
DEVEMOS CONTINUAR A FAZER
UM BOM TRABALHO.SAO ELES
A QUALIDADE DO PRODUTO

E A QUALIDADE DE SERVICO
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TRABALHAR A REPUTAQZO

A maior estratégia da Randstad é
ser uma empresa de pessoas para
pessoas. «Apesar de sermos orga-
nizados e de termos pilares como a
missao e os valores bem assentes,
¢ essencial sermos humanos na-
quilo que fazemos e praticamos
diariamente. Tendo ainda em
conta os vectores do indice global
de reputacio, existem dois que
fazem todo o sentido relacionar
com a resposta a esta pergunta:
o vector ambiente de trabalho e
bem estar e o vector cidadania e
responsabilidade social. Na estra-
tégia dentro da nossa organizac¢ao
estes factores sdo fundamentais.
E essencial para nés que todos os
colaboradores se sintam bem no
seu ambiente de trabalho e que

nutram um sentimento de pertenca
pela empresa e para isso temos um
acompanhamento continuo que
visa perceber o estado da relagio
entre a empresa e o colabora-
dor e também os seus objectivos
pessoais. Também procuramos
assegurar os nossos profissionais
da confianca que temos no seu
potencial e competéncia através
de horarios de trabalho flexiveis e
versatilidade no que toca ao local
de trabalho, quando possivel. Ja
no que diz respeito a cidadania e
responsabilidade social, temos um
departamento dedicado a essas te-
maticas e politicas implementadas
que permitem aos colaboradores
estarem, de facto, envolvidos e faze-
rem parte da nossa estratégia. Em
suma, sermos idoneos, preocupados



POSICIONAMENTO

AREPUTACAO DE UMA EMPRESA VAI BEM MAIS ALEM DO QUE
AFORMA COMO ELA QUER SER VISTA. O SEU POSICIONAMENTO
E ESSENCIAL E O POSICIONAMENTO NADA MAIS E DO QUE
AFORMA COMO E VISTA PELO PUBLICO ALVO

- randstad

O DIGITAL E O FUTURO
E A RANDSTAD TEM PLENA

CONSCIENCIA DISSO.

TEMOS ESTADO

A DESENVOLVER CADA VEZ

MAIS REDES COMO

O INSTAGRAM, LINKEDIN

E FACEBOOK

e atentos a conjuntura mundial
vai sempre aproximar-nos dos
nossos colaboradores e permitir-
-nos ser a tal empresa de pessoas
para pessoas. E se as pessoas se
sentem bem e acreditam estar
num local de referéncia, isso vai
transparecer para fora. E assim que
trabalhamos a reputacao dentro
da empresa», refere.

A reputacido de uma empresa
vai bem mais além do que a forma
como ela quer ser vista. O seu
posicionamento é essencial e o
posicionamento nada mais é do que
aforma como é vista pelo publico
alvo. E importante ser diferenciado
nas necessidades mais importantes
dos consumidores. Além disso, as
marcas mais diferenciadas estao
mais preparadas para aumentar
aequidade da mesma. Para o po-
sicionamento ser positivo tem de
ser trabalhado com muita transpa-
réncia e honestidade, que é aquilo
que a Randstad feito. «Ficamos
felizes por colher os frutos».

A empresa esta a investir cada
vez mais nos canais digitais. «O
digital é o futuro e a Randstad tem

» Sobre como

é que se
envolvem
diariamente os
colaboradores
neste
compromisso
de manter
areputagao

da Randstad,
areceitaé
manter a pratica
constante
daquilo que
preconizam.

O processo

de “onboarding”,
que duraum
ano, também
contribui para
aformacgio do
colaboradorea
sua compreensio
da cultura

da empresa

plena consciéncia disso. Temos
estado a desenvolver cada vez
mais redes como o Instagram,
LinkedIn e Facebook. O email
marketing, com o envio de news-
letters, também tem sido muito
importante para nds. Até ao final
do ano contamos surpreender os
portugueses com novidades dentro
desta area», refere.

Em relacao aos principais desa-
fios da Randstad para manter este
elevado indice de reputacao junto
dos portugueses encontram-se
varios factores. « Mantermo-nos
em contacto e o processo de huma-
nizacao dentro de um mundo cada
vez mais volatil e rapido. Tudo muda
constantemente e mantermo-nos
actualizados pode ser um desafio.
Dentro do indice global de repu-
tagdo também existem vectores
ater em atencao e sobre os quais

devemos continuar a fazer um bom
trabalho. Sdo eles a qualidade do
produto e a qualidade de servigo.
E importante trabalhar a imagem
da marca junto do publico mas
a qualidade efectiva dos nossos
servicos e produtos € essencial e
para muitas pessoas é a primeira
forma de contacto com a marca
o que lhes da a primeira impres-
sdo da mesma e, eventualmente,
molda a sua percepc¢ao. Por isso,
para além de continuarmos a estar
atentos e a esforcarmo-nos para
dar de volta a comunidade em
que nos inserimos, é importante
continuarmos a dar o nosso me-
lhor como empresa de Recursos
Humanos, a inovar e fazer sempre
por mais. Como dizia, pode ser
um desafio, mas contamos estar
a altura», conclui fonte oficial
da empresa a Executive Digest. @
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