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Caixa Geral de Depositos

SER A MARCA BANCARIA COM MAIOR REPUTACAO EMOCIONAL, SIGNIFICA
SER A MARCA QUE GERA MAIOR RELEVANCIA, CONFIANCA, ADMIRAGAO, PREFERENCIA
E RECOMENDACAO JUNTO DOS PORTUGUESES

sector financeiro, pela sua visi-
bilidade e importancia no apoio
ao crescimento econémico do
pais, esta hoje particularmente
sujeito a um maior escrutinio por
parte dos clientes e da sociedade
em geral, sendo areputagdo da

O

marca um factor competitivo e
_ diferenciador nesta industria.
Perceber o valor que os clientes e nao clientes atri-
buem a marca, e como avaliam a sua reputacio, é
determinante para o sucesso de uma marca bancaria
e financeira.
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A Caixa Geral de Depositos foi
considerada a marca com melhor
indice de reputac¢ao no sector Fi-
nancial Bank, de acordo com os
resultados do estudo de Relevancia
e de Reputacdo Emocional das
marcas, divulgado pela consultora
OnStrategy. Este é um trabalho
de ambito nacional e desenvolvido
de forma continua ao longo do
ano, que avalia, desde 2009, os
atributos associados a notorie-
dade, relevancia, consideracao,

confianca, admiracéo, preferéncia
e recomendacio das marcas.
«Na Caixa, a reputacdo é um
tema core e é, por isso, trabalhada
como um atributo essencial para
alcancar os desafios estratégicos
e reforcar a confiancga, tdo impor-
tante na preservagao das relacoes
com os nossos stakeholders, e para
apropria sustentabilidade do Ban-
co», refere fonte oficial da Caixa
Geral de Depositos. A reputacio da
marca Caixa tem sido construida



HISTORIA

A CAIXA FAZ PARTE DA HISTORIA DO PAIS. SABEMOS QUE O

V//

NOSSO CRESCIMENTO SUSTENTAVEL DEPENDE DA CONFIANCA

E DA SATISFAGAO DOS NOSSOS CLIENTES, DOS NOSSOS

COLABORADORES, DOS NOSSOS PARCEIROS E DA COMUNIDADE

sobre pilares de confianca, solidez
e reconhecimento, que tém sido
importantes para o seu posiciona-
mento de referéncia no mercado
financeiro em Portugal.

«Esta distin¢do é motivo de
orgulho e reconhecimento pelo
trabalho que é desenvolvido todos
os dias, alinhado com a missao da
Caixa de apoiar as familias e as
empresas portuguesas e honrar o
patrimonio de responsabilidade de
uma marca com mais de 147 anos
de histéria. Ser a marca bancaria
com maior reputagdo emocional,
significa ser a marca que gera maior
relevancia, confianca, admiracao,
preferéncia e recomendacio junto
dos portugueses e esse reconhe-
cimento tem um valor acrescido
para a Caixa, sobretudo se consi-
derarmos o seu posicionamento
de referéncia, num contexto de
mercado concorrencial em que é
0 tinico Banco com capital 100%
portugués. O que dizem os outros
de nos, quando somos o0 maior Banco
portugués, faz de nds quem somos.
Neste caso, ter a melhor reputac¢io
atesta o quanto os nossos Clientes
confiam na Caixa. Sermos uma
marca de confianca, sermos uma
marca recomendada, sermos uma
marca relevante, da-nos a certeza
de que estamos a fazer um bom
trabalho», continua aquela fonte.

A Caixa tem pautado, desde
sempre, a sua actuagio pelo com-
promisso com o desenvolvimento
econ6émico sustentavel e a res-
ponsabilidade social, estando,
de forma consistente, ao lado dos
portugueses. Este posicionamento é
materializado no cuidado constante
para acompanhar as evolugdes e

tendéncias do mercado, investindo
na digitalizacio e em solugdes tec-
noldgicas que permitam prestar o
melhor servigo presencial e online.

«Para além disso, defendemos
relagbes de proximidade, ndo ape-
nas com os clientes, mas também
com o publico em geral, através de
uma comunicacao regular, simples
e transparente sobre a oferta de
produtos e servicos, seguindo as
melhores praticas e padroes de
ética, conduta e responsabilidade.
Sempre acompanhamos, e conti-
nuaremos a acompanbhar, a histéria
do pais, encontrando as respostas
certas para vencer as adversidades,
e estamos sempre disponiveis para
encontrar as solucoes adequadas
para os nossos clientes e potenciais
clientes. Procuramos manter uma
relacdo de proximidade, seja essa
proximidade personalizada no
gestor ao balcao de uma agéncia, ou
através da simplicidade de acesso
e utilizagao dos canais digitais,
que nos aproximam de quem em
nos confia», acrescenta.

PREMIAGOES

A construcdo da marca é um processo
continuo e permanente, que requer
consisténcia e comprometimento de
todos os que trabalham nas agéncias,
nos servigos centrais e na gestao
corporativa da Caixa, actuando
com elevados padroes éticos para
com todos os stakeholders.

“E fundamental que toda a or-
ganizacdo esteja envolvida no
proposito e missdo do Banco,
nao so6 pela responsabilidade que
advém da sualonga histéria, mas
sobretudo, por a Caixa ser, e ter
sido sempre, o Banco das familias

PREMIOS CGD

Marca bancaria com melhor reputagéo

emocional - estudo RepScore 2023 (Onstrategy)

A Caixa Geral de Depdsitos obteve amelhor classifica-
cdonoestudo de Relevincia e Reputacdo Emocional,
realizado pela Consultora OnStrategy. Este estudo
avalia, desde 2009, o posicionamento e os niveis
emocional e racional de reputagéo associados a mais
de 2.000 marcas em Portugal.

Banco com a melhor notagdo de ESG em Portugal
Comreferénciaa2023,a Caixaé o Banco commelhor
notagdo ESG em Portugal segundo a Sustainalytics,
agénciaindependente e lider mundial de ratinge ana-
lise de critérios de ESG e de Corporate Governance,
detida pela Morningstar.

10lugar, do setor bancério, na categoriade “Empresa
com melhor reputacdo corporativa, em Portugal”
MERCO Empresas 2023

10 |ugar, do setor bancério, no Ranking Top 50 Em-
presas Responsaveis ao nivel Etico e de Governance
-MERCO Responsabilidade ESG 2023

O MERCO é um monitor que avalia a Reputacio
Corporativadas Empresas, dos lideres e a Responsabi-
lidade ESG (Environmental Social and Governance) e
divulga, anualmente, as 100 empresas e os 100 lideres
com melhor reputagéo, em Portugal.

10 Banco em Portugal no Sustainable Banking Reve-
nues Ranking - The Banker 2023

A Caixa é o banco no 1 em Portugal e integra o top 5
entre os bancos da Peninsula Ibérica no ranking de
sustentabilidade da revista The Banker.

10 Banco em Portugal no TOP 1000 World Banks -
The Banker 2023 em Capital Tier 1

A Caixa é o banco no 1 em Portugal no TOP 1000
World Banks 2023, segundo o ranking da revista The
Banker, mantendo a sua posic&o de lider em Portugal
desde 2020.

Melhor Banco da zona Euro no Stress Test da EBA -
European Banking Authority

A Caixa é o banco com o melhor resultado entre os
supervisionados pelo BCE no Teste de Esforco da
EBA - European Banking Authority.

*Estes prémios sdo da responsabilidade das entidades
que os atribuiram.
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e das empresas portuguesas. E
também este reconhecimento
que nos faz manter, sistematica-
mente, a lideranca na industria
onde operamos’, acrescenta fonte
oficial da Caixa.

INOVAGAO

Uma reputacio sélida passa tam-
bém pela inovacao. Um Banco lider
tem de surpreender os seus clientes
com novidades e adaptacdes, ageis
erapidas, as suas necessidades. A
inovagao dos servigos financeiros
disponibilizados aos clientes, de-
monstra que o Banco esté atento ao
mercado, e a0 que se passa, tanto
anivel nacional como internacio-
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nal, criando solugdes financeiras
a medida das necessidades dos
seus clientes.

A fiabilidade dos canais digitais
é essencial para garantir a con-
fianca dos clientes na seguranca
dos seus dados. As plataformas
digitais bancarias tém de ser
robustas em termos operacionais
e de seguranca, permitindo que
sejam utilizadas por centenas de
milhares de clientes em simultaneo.
O servigo bancario esta acessivel
ao cliente 24 horas por dia e 365
dias por ano, permitindo-lhe, de
uma sé vez, consultar, transferir,
contratar, entre outras accoes,
um conjunto muito alargado de
produtos e servicos sem ter de se
deslocar a uma agéncia.

Por dltimo, é importante para a
reputacgao o investimento em cam-
panhas publicitarias, mostrando
que o Banco se preocupa com a
partilha dos seus feitos e dos seus
produtos inovadores, nao s6 com
os seus clientes, mas com todo o
mercado. “A constante procura
pela captacao de novos clientes
é prova que uma marca esta viva
e activa, ao contrario de marcas
que vivem no discreto conforto
do que um dia ja foram. A Caixa
tem mostrado, desde sempre, que
é agil, transformadora, inovadora,
mas também guardia de valores de
confianca, solidez e robustez que
tranquilizam o cliente e todos os
seus stakeholders e ainda, muito
importante, a estabilidade e in-
tegridade do sistema financeiro
portugués. A Caixa afirmou-se
e afirma-se e, por isso mesmo,
como refere fonte oficial, «a Caixa
é Caixa e ndo uma “caixinha’».

VALORES

Confianca, garantindo a seguranca dos depositantes,
promovendo uma relagdo de longo prazo com os
clientes e privilegiando a sua fidelizag&o, através de
umservico de elevada qualidade e de uma ofertade
produtos adequada ao seu perfil de risco e reforcando
a estabilidade e solidez financeira da instituig&o.
Transparéncia, prestando servicos e comunicando
externa e internamente, de forma verdadeira, clara
e objectiva.

Integridade, cumprindo escrupulosamente as
disposicdes legais, regulamentares e contratuais,
respeitando os valores éticos e obedecendo as
normas de conduta em vigor.

Proximidade, através de uma rede abrangente
de agéncias bancarias em Portugal, bem como
através de canais & distdncia com recurso as novas
tecnologias, que garantam uma oferta inovadora,
diversificada e acessivel.

Responsabilidade, perante os clientes, investidores
e a sociedade, com enfoque no envolvimento em
programas e iniciativas de responsabilidade social, de
desenvolvimento sustentével e de literacia financeira.
Culturaderisco erigor, assegurando o cumprimento
das melhores préticas na gestdo dorisco, reforcando
a confianga dos Clientes, do mercado, dos contri-
buintes portugueses e do accionista, mediante uma
adequada gestdo do seu balanco.

Inovacgdo, apostando no progresso tecnolégico,
liderando a bancadigital em Portugal, com solugdes
de arquitectura aberta, numa légica de resposta
multicanal & evolugdo das expectativas e prefe-
réncias dos Clientes.

Somos o maior Banco do sistema
bancario portugués, em nimero
de clientes, em clientes digitais
activos, no niimero de agéncias,
no volume de negdbcios, entre
outros indicadores.»

Para além do que ja foi referido,
ha outros aspectos que sdo exigidos
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DIGITAL

A Caixa tem mais de dois milhdes de clientes digitais activos. Os servicos digitais tém hoje
um impacto na marca muito decisivo, j4 que o cliente bancério quer servicos disponiveis
24h/7 dias por semana.

A Caixa foi o primeiro Banco em Portugal a ter uma plataforma digital de open banking,
permitindo ao cliente gerir, de forma agregada, as contas que tem noutros Bancos. Foi
também um dos primeiros Bancos a ter uma assistente digital virtual, que fala e orienta os
clientes de acordo com as suas necessidades. A inovacdo nos canais digitais é importante
para areputagdo da marca, visivel de igual modo, no reconhecimento que o mercado tem
prestado, de forma alargada, as nossas plataformas digitais, nomeadamente, a aplicacio
digital Caixadirecta.

A Caixa é um Banco e, como tal, o seu core business é a gestédo das poupangas e investi-
mentos financeiros das familias e das empresas, algo fundamental na vida em sociedade.
E decisivo que o cliente se sinta seguro nas operacées digitais que faz diariamente. Isto
obriga a avultados e permanentes investimentos, no sentido de o proteger de todas as
formas de intrus3o maliciosas. E a Caixa tem feito esses investimentos, de forma robusta
e visivel, pelo que, também neste dominio, fazemos a diferenca.

para manter a reputaco. A solidez
financeira é um deles, a capacidade
do Banco, com os seus recursos, de
manter a estabilidade financeirae a

Por outro lado, a Caixa tem
devolvido uma parte dos seus
proveitos a sociedade. Em 2023, a
Caixa entregou mais de 712 milhoes

solidez do seu balango, garantindo MANTER A de dividendos ao Estado, ficando
assim, a confianca dos seus clientes LIDERANCA E assim saldados 1.675 milhoes dos
e investidores. «Os contribuintes C/g';ﬂ;‘gsfp 2.500 milhoes de euros do total
portugueses exigem que a Caixa, ALERTAS E investido pelo Estado aquando
sendo um Banco cujas acg¢oes sao FOCADOS, da suarecapitalizacdo em 2017.
detidas pelo Estado, viva e cresca i@ggfﬁégg? Ja em 2024, a Caixa Geral de
através da sua actividade no mer- MANTENDO O Depositos decidiu ndo aumentar
cado, sem precisar de vantagens CLIENTECOMO o precario dos seus servigos (e.g.
artificiais, de forma a competir, A IQDIiFE(RD%l;I(A:IA contas, cartoes, transferéncias), a
de forma justa e leal, com os seus EXISTENCIA. semelhanca do que ja tinha feito
concorrentes. Para isso, o que é SO ASSIM em 2023, com o intuito de ajudar
exigido a Caixa, é que tenha um ESCTAA%ETS S as familias portuguesas a man-
controlo da sua governanca, que MENOS, MAIS ter o orcamento familiar o mais
seja robusto e exigente, dotado 147 ANOS estavel possivel, num contexto

de mecanismos de “checks and
balances” que promovam as boas
praticas e a conformidade alei, em
toda a sua cadeia de funcionamento».
acrescenta aquela fonte.

de elevada inflacao.

Cumpre ainda destacar que,
parte importante dos seus pro-
veitos, sdo para o investimento
social, em forma de donativos ou

patrocinios. Destacamos o apoio
da Caixa a Educacio, através
de mais de 100 protocolos com
universidades, a atribuicdo dos
Prémios Mais Mundo, que visam
premiar os melhores alunos que
entram nas universidades, o apoio
a Cultura, através da accao con-
tinua da Fundacao Culturgest e
do programa Caixa Cultura, e os
Prémios Caixa Social, que visam
apoiar as IPSS e outras organizacoes
que trabalham para o 32 sector.
Para além disto, a Caixa promove
aliteracia financeira e digital dos
seus clientes, quer pela dinamiza-
¢ao do site Saldo Positivo, como
no apoio ao programa de literacia
digital, EUSOUDIGITAL.

Por ultimo, ha a destacar o enor-
me trabalho e investimento que tem
sido feito pela Caixa com a reducao
da pegada carbénica, importante
por ser um designio imperativo que
revela o comprometimento com
o futuro. O actual edificio sede
e a nova sede a partir de 2026,
sao edificios de classe energética
A+. De igual modo, a Caixa tem,
ja ha varios anos, um programa
de reciclagem de cartdes banca-
rios, que sao transformados em
matéria-prima para a construgio
de mobiliario urbano. Nos altimos
anos, foi desenvolvido na Caixa
uma matriz de risco de crédito
para mais de 300 mil empresas,
conhecida como Rating ESG, e
colocada a disposi¢ao dos seus
clientes empresa, permitindo o
acesso a condi¢cOes mais vanta-
josas na subscricao de produtos
financeiros dedicados a transicao
para uma economia mais verde,
circular e inclusiva. @
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ALEM DO CREDI TO

OS CLIENTES ESPERAM HONESTIDADE,
TRANSPARENCIA, SERVICOS SIMPLES

E UTEIS, QUE TORNEM AS RELACOES
FINANCEIRAS MAIS FACEIS, ACESSIVEIS,
SEM COMPLICACOES

Cofidis foi considerada a marca
com melhor indice de reputagdo
no sector Financial Consumer
Credit, de acordo com os resul-
tados do estudo de Relevancia
e de Reputacio Emocional
das marcas com os cidaddos
portugueses. A empresa esta
_ em Portugal ha 27 anos, com

uma missao a qual se mantém
fiel desde o primeiro dia: melhorar a qualidade de
vida financeira das pessoas.

«Este mindset esta na génese da relagdo que
construimos todos os dias com os nossos clientes e
parceiros, através da consisténcia dos nossos servigos,
de uma oferta transparente e adaptada as necessidades
de cada um, e de uma comunicagao clara e honesta.
Mais do que uma institui¢ao financeira, somos uma
comunidade de pessoas dedicada a pessoas. Criamos
conexdes humanas com os clientes e parceiros, através
de uma experiéncia que os coloca sempre no centro
de tudo o que fazemos. Esta confianca que os portu-
gueses depositam em nos, e que muito nos orgulha, é
fruto de uma relagio préxima que mantemos ao longo
da suavida e da sua jornada financeira, oferecendo
solucdes flexiveis e personalizadas para cada neces-
sidade. Mesmo em momentos dificeis. Sabemos que
o dinheiro esta presente no dia-a-dia das pessoas,
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e que a falta dele pode causar
muita ansiedade. Por isso, temos
uma enorme responsabilidade
na forma como acompanhamos
os Clientes no seu dia-a-dia e
na gestdo do dinheiro. O nosso
compromisso vai além do crédito:
é sobre melhorar vidas, educar e
capacitar, e estar presente onde
outros nao estio», explica Martta
Oliveira, Directora de Inovacao e
Criacdo de Valor, em entrevistaa
Executive Digest.

P"” ﬂlhﬂlﬁf

A cultura da Cofidis é orientada
por cinco valores: Simplicidade,
Agilidade, Audacia, Responsabi-
lidade e Consideracao. «Estamos
permanentemente a auscultar o
mercado e a ouvir os nossos Clien-
tes e Parceiros para garantir que
estes valores sao orientadores de
tudo o que fazemos. Internamente
somos “obcecados” por este alinha-
mento: a estratégia transversal
da marca estd alicer¢ada nestes
principios que todos conhecem,



094, HUMANIZACAO

'l ll ANOSSA CULTURA HUMANIZADA, DE PESSOAS PARA PESSOAS,

E MUITO VIVIDA INTERNAMENTE, ASSIM COMO A CULTURA

DE INOVAGAO, MUITO ASSENTE EM METODOS DE TRABALHO
COLABORATIVOS E EM EQUIPA QUE ESTIMULAM UM AMBIENTE
SAUDAVEL E INSPIRADOR QUE TRANSPARECE PARA O MERCADO

/
Cofidis

De pessoas para pessoas

€ com 0 Nosso posicionamento no
mercado, assente na simplicidade
da experiéncia e da comunicacio,
em que nos comprometemos a
descomplicar o mundo financeiro;
na utilidade dos nossos produ-
tos e servicos, moldados pelas
necessidades reais dos nossos
clientes; e no impacto social que
criamos, através do compromisso
e empenho em contribuir para
uma sociedade mais justa, mais
informada e mais sustentavel.

PARA ALEM DA EXPERIENCIA DIGITAL DA NOSSA OFERTA
E DOS SERVICOS, USAMOS OS CANAIS DIGITAIS PARA
COMUNICAR, PORQUE QUEREMOS ESTAR ONDE AS
PESSOAS ESTAO, E ONDE CONSIGAMOS MEDIR OS SEUS
INTERESSES E REACOES

Na Cofidis, queremos construir
um mundo financeiro mais claro
e seguro, descomplicando a ges-
tao do dinheiro para melhorar
a vida das pessoas», acrescenta
Martta Oliveira.

COLABORADORES

A imagem e a reputagdo que a
Cofidis tem no mercado é, acima
de tudo, construida pelos cola-
boradores. Porque a marca, na
verdade, é o resultado do trabalho
de todos, em todos os pontos de
contacto com os clientes, parceiros
e o mercado em geral. E a soma de
todas as experiéncias que propor-
cionam e a forma como elas sio
percepcionadas.

Para isso, tem uma cultura forte
de comunicagdo, com encontros
regulares de partilha de estratégia
e de resultados, com a participa-
¢ao de colaboradores de diversas
areas, que tém um envolvimento
activo na definicao da estratégia,
no desenho e participa¢ido nas
iniciativas. Incentivam uma cul-
tura que valoriza a contribui¢ao
de cada colaborador, promovendo
um ambiente de trabalho inclusivo,
inovador e motivador. Isto ajuda
a garantir que todos estao alinha-
dos com os valores e objectivos da

empresa, o que cria envolvimento
e transparece para o mercado.

«Somos reconhecidos como
Great Place to Work e, entre as
varias dimensdes avaliadas neste
estudo, estdo no topo a honesti-
dade e a ética com que a empresa
gere o negocio, o foco na inovacao
e no bem-estar, o respeito pela
diversidade e inclusao de todos,
independentemente do género,
cor ou etnia, orientacao sexual, ou
de se ser portador de deficiéncia.
E isto est4 no nosso ADN, no co-
racdo da nossa marca», sublinha
Martta Oliveira.

A empresa tem uma enorme
responsabilidade e consciéncia
do impacto que tem na vida dos
colaboradores, parceiros e na
comunidade em geral. Por isso,
para além da ética e honestidade
com que actua, procura ter um
grande envolvimento junto das
comunidades em que est4 inse-
rida, favorecendo a diversidade e
inclus?o, estabelecendo parcerias
duradouras e com empresas e
organizacdes, e envolvimento
dos colaboradores nas iniciativas.
Estao muito comprometidos com
o impacto social que criam.

«Contribuimos activamente para
o aumento da literacia financeira
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Cofidis

De pessoas para pessoas

» Martta Oliveira, Directora
de Inovagio e Criag3o de Valor

Estabelecemos parcerias com
associagoes que apoiam a diversi-
dade e inclusao, e para incentivar
a cultura interna, trouxemos estas
organizagOes para a nossa casa:
temos, na nossa sede, a explorar
os espacos de restauraco, abertos
ao publico em geral, o Café Joyeux,
que tem como missdo formar para
empregar jovens-adultos com difi-
culdades intelectuais e de desenvol-
vimento; e a associacao Crescer,
com o restaurante “E uma Copa’,
onde o servigo é assegurado por
pessoas que estao em situacio de
vulnerabilidade, como é o caso das

Esta cultura de abertura a co-
munidade e de estabelecimento de
relacdes duradouras com parceiros
e organizacoes, fortalece amarcae
o orgulho de todos que estao envol-
vidos na sua construcao. A Cofidis
tem 12 lojas pelo continente e ilhas.
«Como queremos ter impacto po-
sitivo junto das comunidades onde
estamos inseridos, langamos pelo
segundo ano consecutivo a inicia-
tiva natalicia de “Amigos Secretos
Verdadeiros”, em que trabalhamos
com Lares e Centros de dia locais
para a recolha de bens essenciais
que eles precisam. A recolha é feita
nas lojas, em todo o pais, com
doagbes de colaboradores, clientes,
parceiros comerciais e a comuni-
dade em geral», diz Martta Oliveira,
Directora de Inovacao e Criagao
de Valor.

A Codifis quer ser um parceiro

financeiro dos portugueses, ter
um impacto positivo nas suas
vidas, oferecendo mais do que
solucdes financeiras. «Para além
do crédito, estamos a diversificar

O ALINHAMENTO INTERNO E A CULTURA DA EMPRESA
CENTRADA GENUINAMENTE NA EXPERIENCIA E BEM-

-ESTAR FINANCEIRO DOS CLIENTES E DOS PARCEIROS,
SAO FUNDAMENTAIS PARA A CRIAGAO DA REPUTAGCAO

em Portugal: desde 2014 que tra-
balhamos contetdos de literacia
financeira, para todos os portu-
gueses, através do nosso projecto
Contas Connosco, com mais de 20
milhoes de visualiza¢oes desde
entdo; temos parcerias com uni-
versidades e organizacoes, como
a Junior Achievement Portugal,
com quem estamos nas escolas a
ensinar literacia financeira, porque
acreditamos que o conhecimen-
to é essencial para o bem-estar
financeiro das pessoas.
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que estao ou estiveram em situacao
de sem abrigo, pobreza extrema ou
em dependéncia de &lcool e drogas.
Estabelecemos em Dezembro de
2023 uma parceria tripartida entre
aBureaux du Coeur e a Associacao
Crescer, para acolher duas pessoas
em situacdo de vulnerabilidade,
em dois apartamentos criados
no edificio para este efeito, com o
objectivo de capacitar e apoiar a
reintegracio de pessoas em situa-
¢ao de sem-abrigo na sociedade»,
refere Martta Oliveira.

0 nosso negocio, e hoje oferecemos
solucdes financeiras completas,
desde meios de pagamento, com
a Cofidis Pay, solu¢io de Buy Now
Pay Later, e solugoes de seguros,
através da parceria com a Ageas,
anunciada recentemente e com a
qual apresentaremos varios pro-
dutos nos préoximos meses. Mas
mais do que solugdes financeiras,
na Cofidis somos de pessoas para
pessoas, e por isso 0 nosso objectivo
e desafio continuo é sermos rele-
vantes no dia-a-dia das pessoas,
contribuindo para um futuro
financeiro mais claro e seguro»,
conclui Martta Oliveira. e
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REPUTACAO

CONSOLIDAR A LIDERANCA NO
FINANCIAMENTO AUTOMOVEL,
BEM COMO NA EFICIENCIA E
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL, TEM SIDO
EIXOS PRIORITARIOS PARA O CREDIBOM
AO LONGO DOS ULTIMOS ANOS
portugueses, divulgado pela

consultora OnStrategy. «O

Banco Credibom ser reconhecido como uma das
marcas com melhor indice de reputacio no sector
Financial Consumer Credit, ¢ uma conquista que
nos traz um grande orgulho e confirma o sucesso de
todo o trabalho que a equipa tem realizado ao longo
dos ultimos anos, reafirmando o nosso empenho em
garantir transparéncia e simplicidade nos produtos e
servicos que disponibilizamos a todos os clientes. O
Credibom é uma marca focada em manter uma rela-
¢do de proximidade com os seus clientes e parceiros,
por isso, receber este reconhecimento de Relevancia
e Reputacdo Emocional por parte dos mesmos tem
muito significado para nés. Mostra-nos que estamos
no caminho certo e reafirma o nosso empenho em
sermos identificados com um banco que responde
de forma eficaz e responsavel as necessidades dos
clientes, garantindo sempre uma forte componente
humana e de proximidade ao longo de todos os pro-

Credibom foi considerado
uma das marcas com melhor
indice de reputacdo no sector
Financial Consumer Credit,
de acordo com os resultados
do estudo de Relevancia e
de Reputacdo Emocional
das marcas com os cidadaos
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cessos», afirma Gilbert Ranoux,
CEO do Credibom, em entrevista
a Executive Digest.

O Credibom tem conseguido
manter estarelacio duradourae de
confiancga com os portugueses ao
longo dos anos através dos valores
que estdo no ADN desde sempre e
que s3o a chave para esta relacgao.
«A transparéncia, a confianga, a
proximidade e a inovac¢do tém sido
elementos chave para conseguirmos
ter uma relac¢ao duradoura e de

confianga com os consumidores
portugueses», acrescenta.

Num estudo desenvolvido pela
IPSOS e nas avaliacoes dos Prémios
Cinco Estrelas, o Credibom foi
considerado marca recomendada
pelos portugueses pelo 4.2 ano
consecutivo, nao so pela flexibi-
lidade e diversidade nos prazos e
condicOes de pagamentos, mas
também devido aos processos
simplificados e pouco burocra-
ticos e a clareza e transparéncia



ADN

OSNOSSOS COLABORADORES SAO ENVOLVIDOS DESDE O
MOMENTO ZERO. SAO ELES QUE CONSTROEM ESTA REPUTAGAO
E, PORISSO, PARTE DE TODOS NOS GARANTIRMOS QUE O ADN
DA MARCA ESTA PRESENTE EM TUDO O QUE FAZEMOS

nas taxas e informacdo. O que
demonstra bastante bem aquilo
pelo qual os clientes e parceiros
valorizam e reforca os eixos nos
quais estao focados.
Paralelamente, esta relagdo de
confianca é trabalhada através
de um eixo estratégico muito
importante para o Credibom e
para o Crédit Agricdle, Grupo
ao qual o Credibom pertence, e
que diz respeito a mobilidade.
Consolidar a lideranca no finan-

Credib@m

ciamento automovel, bem como
na eficiéncia e sustentabilidade
ambiental, tém sido eixos priori-
tarios para o Credibom ao longo
dos tltimos anos. Foi nesse sen-
tido que, ha cerca de quatro anos,
reconhecendo a importancia de
um tecido empresarial saudavel,
decidiu investir na criacao de um
marketplace que desse resposta a
estas ambicoes — o PiscaPisca.pt.

Neste contexto, e com o objec-
tivo de investir ainda mais nesta

relacdo de confianga que tem com
clientes e parceiros, criou um
modelo de certificacio por parte
de entidades especializadas como
a Dekra e a MForce que permite
que os consumidores tenham
acesso a um relatorio detalhado
e técnico sobre o estado do auto-
movel, que valida (ou nao) todas
as caracteristicas mencionadas
pelo vendedor.

Também estabeleceu uma parce-
ria com a DECO PROTESTE, pro-
porcionando uma linha telefonica
exclusiva para esclarecer duvidas
dos compradores no momento da
compra e venda de veiculos usados
no PiscaPisca.pt. Mais tarde, esta
plataforma evoluiu com a criacao
de um novo ecossistema: o Pisca
Green, umainovagao que procura
ajudar o consumidor na transicdo
energética, contribuindo para
alcancar as metas ambientaise a
descarbonizac¢ido da mobilidade.
Além de veiculos eléctricos, os
clientes podem encontrar aqui um
hub de contetidos que esclarece
davidas sobre estas tematicas,
como seja o custo/beneficio da
poténcia do carregador domés-
tico. Tudo isto com o objectivo
de ajudar as pessoas a tomarem
decisbes informadas com base em
contetidos de confianca.

«Mantendo uma abordagem
centrada na transparéncia e na
oferta de solucoes adaptadas as
necessidades individuais de cada
cliente, fortalecemos ainda mais
anossa posicao como um parcei-
ro confiavel. Este compromisso
continuo com a transparéncia e
inovagao € essencial para a fide-
lizacao dos nossos clientes e para
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PILARES

A relagdo que temos com todos os

nossos stakeholders é fundamental para
este reconhecimento. A ligagdo que

temos com colaboradores, parceiros e a
comunidade segue uma relagdo de profunda
transparéncia e confianga que nos distingue
neste mercado. O Prémio Consumer
Choice provou-nos isso mesmo. Este ano,

o Credibom foi reconhecido como “Marca
Premiada por Escolha dos Profissionais”

na categoria de Crédito Automével, com
um indice de satisfagéo de 76,1% - um
reconhecimento que reafirma a ligacéo

que temos com os nossos parceiros e

que procuramos reforgar continuamente.
Acreditamos verdadeiramente que o facto
de sermos uma entidade tio préxima e

com um posicionamento tdo humanizado
contribui bastante para a nossa reputacéo.

construir relagoes duradouras»,
sublinha Gilbert Ranoux.

PROPOSITO

O proposito fundamental da mar-
ca é conquistar a preferéncia de
clientes e parceiros através da
simplicidade e da alegria de tra-
balhar com a Credibom. «Para
isso, no dia-a-dia, regemo-nos
por valores como a transparéncia,
a confianca, a proximidade e a
inovacdo. Tentamos que todos
eles tenham igual importancia no
nosso trabalho e na forma como
chegamos ao consumidor e aos
nossos parceiros. Damos muito
valor as relacoes que construimos
ao longo do tempo e, portanto,
a forma como gerimos o nosso
negocio tem sempre por base esta
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AREPUTACAO
DE UMA MARCA
COMO O
CREDIBOM
TEM DE SER
CONSTRUIDA
DESDE O INiCIO.
NO NOSSO
CASO, HAMAIS
DE 25 ANOS QUE
TRABALHAMOS
PARA
CONSTRUIR
RELACOES DE
CONFIANCA
COM CLIENTES
E PARCEIROS

proximidade e a consciéncia de
que entregar um bom servigo/
produto é tdo importante como
garantir que ouvimos as pessoas,
contribuimos para resolver os seus
desafios, ajudamos a simplificar
processos e garantimos processos
humanizados e préximos. Pro-
curamos ndo apenas responder
as expectativas, mas também
supera-las, proporcionando uma
experiéncia que seja eficiente, mas
também gratificante. Acreditamos
que a simplicidade e a alegria sdo
elementos-chave para construir
relacionamentos duradouros e
satisfatorios, e € esse compromisso
que nos guia diariamente», refere.

A realidade é que para existir
este reconhecimento externo,
o trabalho de reputacdo tem de
comecar de dentro, junto de quem
constroi a marca: os colaboradores.
«Somos uma empresa com uma
forte componente humana que
procura envolver os colaboradores
em varias iniciativas e projectos
que reforcem a cultura interna,
que garantam o seu bem-estar e
que ajudem a garantir que todos
caminhamos para um objectivo
comum. Exemplo disso é 0 nosso
programa “Happiness” através do
qual actuamos em areas como a
retencdo de talento, a motivagao
e aimplementacgio de estudos in-
ternos para aferir a felicidade e as
necessidades dos colaboradores e
actuar de acordo as mesmas. Além
disso, temos disponivel um servi-
¢o de apoio psicoldgico gratuito,
disponivel 24 horas por dia, com a
cooperacdo de psicologos clinicos e
ao qual qualquer colaborador pode
recorrer ao longo de todo o ano.

Reconhecemos a importancia da
saude mental e trabalhamos acti-
vamente para desmistificar este
tema, promovendo um ambiente
de trabalho seguro onde todos se
sintam a vontade para aborda-lo.
Estas iniciativas sdo fundamentais
para garantir um ambiente de
trabalho positivo e produtivo, que
se traduz em relacoes mais sélidas
com 0s nossos consumidores»,
explica Gilbert Ranoux.

Os principais desafios para man-
ter este elevado indice de reputacio
junto dos portugueses incluem
a necessidade de se adaptarem
continuamente as expectativas
e exigéncias de um mercado em
constante evolucao. Isso envolve
garantir que os servicos e comuni-
cacoes estdo alinhados com o que
os consumidores esperam, tendo,
muitas vezes, de equilibrar as
diferencas entre as geracdes mais
novas, que procuram respostas
e agilidade no online, versus as
geragOes mais velhas que man-
tém a procura por um contacto
humanizado e proximo.

«Além disso, enfrentamos o
desafio de manter a coeréncia e
consisténcia na nossa abordagem,
assegurando que os nossos valores
fundamentais, como transparéncia,
confianca e seguranca, permeiem
todas as nossas vertentes de ac-
tuacio e ponto de contacto com
stakeholders. Acreditamos que
ao permanecermos fiéis a0 nosso
ADN e mantendo-nos firmes nos
nossos valores, seremos capazes de
superar esses desafios e continuar
a construir uma reputagao solida
junto dos portugueses», conclui
Gilbert Ranoux. e
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AOS PORTUGUESES
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A confianga conquista-se todos os dias. Fazemos parte

do Crédit Agricole Consumer Finance e ha mais de 25 anos
que estamos em Portugal ao lado daqueles que, mais

do que sonhar, querem fazer. Sejam parceiros, clientes

Ou as hossas equipas, estamos sempre prontos a dar-lhes
a mao para chegarmos mais longe. Insistimos na inova¢ao, "N
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Banco Credibom, S.A. Prémio atribuido na categoria
de crédito ao consumo no ano de 2024.

*Custo de uma chamada para a rede fixa nacional.
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REPUTACAO

DELTA

O CONSUMIDOR NO
CENTRO DA ESTRATEGIA

A DELTA CAFES E UMA MARCA MUITO PROXIMA DOS CLIENTES,
CONSUMIDORES E COMUNIDADE EM GERAL

&

$

130 FEVEREIRO 2024



«®, VALORES

" “ A DELTA E UMA MARCA DE CARIZ FAMILIAR CENTRANDO
A SUA LIDERANCA EM VALORES HUMANISTAS QUE SE
REFLETEM NO COMPROMISSO A LONGO PRAZO PERANTE
A COMUNIDADE, TRABALHADORES E PARCEIROS

Deltalidera novamente o ranking
das marcas com maior relevancia
e reputacdo de acordo com os re-
sultados do estudo de Relevancia
e de Reputacdo Emocional das
marcas com os cidaddos portu-
gueses, divulgado pela consultora
OnStrategy. «Recebemos esta
_ distingdo com um enorme orgulho

mas, também, com um grande
sentido de responsabilidade. A Delta Cafés é uma
marca muito préoxima dos clientes, consumidores e
comunidade em geral e esta distingao traduz o nosso
compromisso em manter o consumidor no centro da
nossa estratégia de marca. Ha mais de 60 anos que
continuamos presentes no dia-a-dia dos consumido-
res através do crescimento das nossas marcas, mas
também do desenvolvimento de novos produtos para
novos consumidores e momentos de consumo. A forte
aposta do grupo em criar inovac¢ao, garantindo os
elevados padroes de qualidade dos seus produtos e em
trazer valor a categoria de cafés, resulta na relevancia
danossa marca que procura posicionar o café na vida
dos nossos consumidores», afirma Monica Oliveira,
directora de marketing do Grupo Nabeiro-Delta Cafés,
em entrevista a Executive Digest.

A Delta é uma marca de cariz familiar centrando a
sua lideranca em valores humanistas que se refletem
no compromisso a longo prazo perante a comunidade,
trabalhadores e parceiros. «Valores como proximidade,
autenticidade, confianca e humanismo uniram-nos
em torno da marca e vao continuar a orientar-nos
para o futuro. A Delta é, também, uma marca que
todos os portugueses reconhecem como sendo de
confianca. Inspirados no carisma do fundador do
Grupo Nabeiro, Comendador Rui Nabeiro, conti-
nuaremos com a nossa visao centrada na valoriza¢ao
das nossas marcas e dos nossos produtos, orientados
pela sustentabilidade e inovac¢io do nosso negdcio,
dando assim continuidade ao seu legado», acrescenta
Mbnica Oliveira.

Os colaboradores sdo os principais embaixadores
da marca e partilham dos valores da Delta Cafés e
do Grupo Nabeiro. E por esse motivo que desen-
volvem regularmente um conjunto de ac¢oes que

FUTURO

A reputacio de uma marca constréi-se diariamente. Cada

produto ou servico do Grupo Nabeiro, cada café consumido pelos
consumidores, cada interacgo com a marca, cada experiéncia
com a Delta assente na confianca, na qualidade dos seus produtos
e na satisfagBo dos seus clientes e consumidores contribui para a
reputacéo da marca. «O consumidor do futuro procura marcas que
encerrem um proposito orientado para a sociedade e com valores
claros e transpostos para a sua actividade. A Delta como principal

marca de café do mercado portugués, continuara a posicionar-
se como especialista em café, mas continuara a desenvolver os
seus pilares estratégicos rumo a um crescimento de negécio
sustentavel», afirma Ménica Oliveira.

materializam esta identidade,
sejam de celebra¢do dos momen-
tos que impactam (aniversarios
dos colaboradores e da empresa,
nascimento dos filhos, etc.), sejam
accOes preventivas em termos
de saude (rastreios, workshops,
avaliacOes de nutricao, etc.), sejam
iniciativas de desporto (padel,
corridas, trails, bowling, etc.) ou
de socializag¢do (eventos de Natal,
vindimas, etc.) que promovem o
bem-estar.

O Grupo trabalha continua-
mente para que a estratégia de
Employer Branding seja cada vez
mais experiencial e desafiam-se
a proporcionar momentos de
partilha e proximidade interna
que espelhem a autenticidade e
que envolvam os colaboradores
igualmente com as marcas.

«Ouvir e dar voz aos colabo-
radores é igualmente um factor-
-chave distintivo no nosso Grupo.
Comunicamos de forma constante

E MANDATORIO CONTINUAR A INOVAR E

A SURPREENDER OS PORTUGUESES COM
PRODUTOS RELEVANTES E DE QUALIDADE
ACRESCENTANDO VALOR A CADA MOMENTO
E A ASSOCIAR O GRUPO NABEIRO A
EXPERIENCIAS UNICAS E INTEMPORAIS
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DELTA

e em varios canais, respeitando as
diferentes realidades que caracte-
rizam o nosso Grupo, assumimos a
presenca de pivos de comunicacao
que partilham e ouvem de perto
os colaboradores, que activam as
accOes localmente e dinamizam
as marcas junto da comunidade,
comunicamos regularmente a toda
a organizacio na pessoa do CEO
os principais marcos do negdbcio
para que todos se sintam envol-
vidos, e partilhamos diariamente
todas as noticias do grupo na
nossa intranet», sublinha Monica
Oliveira, directora de marketing
do Grupo Nabeiro-Delta Cafés.
Assim, o Grupo esta continua-
mente a aperfeicoar os modelos de
organizacao do trabalho e d4 cada
vez mais prioridade as competéncias
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OUVIR
EDARVOZ
AOS COLABO-

. RADORES
E IGUALMENTE
UMFACTOR-
-CHAVE
DISTINTIVO
NO NOSSO
GRUPO

dos colaboradores, valorizando e
reconhecendo o seu potencial e
contributo. Essa é a prioridade,
como empresa-familia que sdo, e é
também o compromisso para com
os colaboradores, assumindo-se
como um dos factores distintivos
da sua cultura empresarial.

PROXIMIDADE E INOVAQKO
O Grupo Nabeiro é uma empresa
de proximidade. Proximidade com
os parceiros, clientes, consumi-
dores e é na base desta cultura
que constrdi as suas relacoes.
Por outro lado, continua activa-
mente a apoiar as comunidades
onde esta inserido e com quem
interage e, em Campo Maior, em
particular, desenvolve um trabalho
continuo através da Associagio
Coragao Delta, que actua em 3
vertentes - Educacao, Satde e
Accao Social - apoiando as franjas
mais vulneraveis da sociedade.
Também a inovacgao, a par da
diversificacao, internacionaliza-
¢do e sustentabilidade é um dos
principais pilares estratégicos do
Grupo Nabeiro.

Além de um acompanhamento
das principais tendéncias de
mercado e um radar de merca-
do o Grupo Nabeiro tem o seu
modelo de inovacdo assente em
dois programas: o Disruption e
o Delta Mind. O Delta Mind, foi
desenhado pela area de inova-
¢do do Grupo, a Diverge, com o
objectivo de antecipar o futuro,
criar valor, novo conhecimento
e estimular a inovagao.

Este modelo descentralizado,
garante o alinhamento estratégico
de toda a comunidade MIND com
o envolvimento de toda a organi-
zacdo. Todos os colaboradores do
Grupo Nabeiro sao convidados a
participar nas diversas iniciativas
do Programa de Inovacgao que
promovem uma cultura partici-
pativa e proporciona o contributo
de todos os colaboradores no pro-
cesso de inovagdo. O programa de
inovagao aberta DISRUPTION,
desenvolvido pela Delta Ventures, a
unidade do Grupo Nabeiro - Delta
Cafés que estabelece a ligacao
com o ecossistema das startups,
dirige-se a startups nacionais e
internacionais e pretende impul-
sionar solugdes verdadeiramente
disruptivas, visando gerar parce-
rias com uma visdo de futuro. «E
mandatoério continuar a inovar
e a surpreender os portugueses
com produtos relevantes e de
qualidade acrescentando valor
a cada momento e a associar o
Grupo Nabeiro a experiéncias
Gnicas e intemporais», conclui
Mobnica Oliveira, directora de
marketing do Grupo Nabeiro-
-Delta Cafés, em entrevista a
Executive Digest. @



ASSI N E JA ASSINATURAS.GREENSAVERS.PT

1 ANO

ASSINATURA DIGITAL

€9

VERSAQ EM PAPEL

€13,90

2 ANOS

ASSINATURA DIGITAL

AVAL

VERSAO EM PAPEL

€26,60

NAO PERCA

NENHUMA EDIGAO DA

GREEN SAVERS

[EENSAVErS

PORITUGAL
“R®TA oa

SUSTENTABILIDADE

| | |":-’3'!-.'F'l RENCHA
GREEMSAVERS

o
AGUA
Escassez ameacga
tornar-se a proxima

AMBIENTE
A gestio de residu
em Portugal

i’ B '’ A -

FINANGAS
Os desafios da
sustentabilidade na Banc

Das empresas aos cidadaos,
acompanhamos o impacto das

nossas agdes para o Planeta.
Analisamos a sustentabilidade em
todas as vertentes, apresentando

uma visao global do pais e do mundo.




|
@ ESPECIAL

REPUTACAO
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VISAO CLARA
PARA O FUTURO

OS OBJECTIVOS DE TRANSICAO ENERGETICA,

RESPONSABILIDADE SOCIAL E COMPROMISSO

DA EDP SAO RECONHECIDOS POR

QUEM PARTICIPOU NO ESTUDO -
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PROPOSITO

NA EDP, EXISTE UM PROPOSITO INTERNO UNICO: “OUR ENERGY AND
HEART DRIVE ABETTER TOMORROW". ESTA NARRATIVA, ALINHADA
COM A VISAO DE NEGOCIO, REMETE PARA UM ADN COMUM A TODOS
AQUELES QUE FAZEM PARTE DA EDP E QUE TRADUZ DE FORMA CLARA
QUEM SAO, COMO OPERAM E QUE IMPACTO QUEREM TER NO MUNDO

@edp

EDP e a EDP Renovaveis voltam
a ocupar os primeiros lugares
do ranking de melhor indice
de reputacio no sector Energy
& Utilities, de acordo com os
resultados do estudo de Relevan-
cia e de Reputagdo Emocional
das marcas com os cidadaos
_ portugueses, divulgado pela

consultora OnStrategy. «Esta é
uma distin¢ao particularmente importante para nos
porque sdo os consumidores que nos colocam neste
lugar, e a frente de mais de 2000 marcas auditadas
neste estudo. A EDP tem uma notoriedade de 100%,
enquanto a EDP Renovaveis tem vindo sistemicamente
aaumentar o seu reconhecimento em Portugal, o que
¢ para nds um motivo de orgulho», diz fonte oficial da
empresa em entrevista a Executive Digest.

Os resultados confirmam ainda um maior reco-
nhecimento dos consumidores enquanto ‘empresa
socialmente responsavel’ e empresa com uma lide-
ranca e visao clara sobre o futuro, sinais de que os
objectivos de transicdo energética, responsabilidade
social para com as comunidades e compromisso
da EDP com o pais sao reconhecidos por quem
participou no estudo. Acrescente-se que a EDP e a
EDP Renovaveis estido ainda entre as marcas com
melhor indice de reputagdo no sector PSI 20. «E
um reconhecimento do qual temos muito orgulho»,
acrescenta a mesma fonte.

A EDP ¢é hoje uma marca global, presente em
quatro regioes - Europa, América do Norte, Amé-
rica do Sul e Asia- e em todas as fases da cadeia de
valor do sector energético. Este reconhecimento é
mais uma prova de que os compromissos de negocio
anunciados em 2021 e reforcados em 2023 estdo a
ser percepcionados pelo publico, a medida que os vao
alcancando - com a antecipagdo de metas, como o
fecho das centrais a carvdo, o compromisso de ser
100% verde em 2030 (isto é, s6 produzir energia
renovavel) e de ser neutro em carbono até 2040. Tudo
isto através de um investimento de 25 mil milhges
de euros na transicio energética, em particular na
producao de energia renovavel, que ja representa
85% da energia da EDP. «O facto de estarmos a

contribuir de forma decisiva paraa
transicdo energética, de estarmos
a envolver comunidades, clientes
e outros parceiros neste proces-
so e, finalmente, de termos um
portfolio robusto e diversificado
a nivel global, terdo contribuido
para esta distin¢ao».

AEDP E HOJE UMA
MARCA GLOBAL,
PRESENTE EM _
QUATRO REGIOES
- EUROPA, AMERICA
DO NORTE,
AMERICA DO

SUL E ASIA-E EM
TODAS AS FASES
DA CADEIA DE
VALOR DO SECTOR
ENERGETICO

Na EDP, existe um propoésito
unico: “Our energy and heart drive
abetter tomorrow”. Esta narrativa,
alinhada com a visdo de negdcio,
remete para um ADN comum a
todos aqueles que fazem parte da
EDP e que traduz de forma clara
quem s30, como operam e que im-
pacto querem ter no mundo. «Na
EDP, o nosso “Porqué” esta bem
presente no propdsito: trabalhar
paraum amanha melhor. Quando
dizemos na nossa assinatura de
marca que “Escolhemos a Terra”,
¢ uma escolha dos nossos 13 mil
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— colaboradores. Estano centrodo  tinico, sabemos por que estamos a
negocio e da forma como o entre-  trabalhar e as competéncias neces-
COM UMA ESTRATEGIA gamos e acreditamos que somos  sarias. E com uma marca e uma

DE NEGOCIO CLARA, SABEMOS

reconhecidos por isso», afirma
fonte oficial da empresa.

imagem coerente e consistente,
reflectimos o que somos, o que

ONDE QUEREM .OS CHEGAR. Sobre avisdo do grupo EDPpara  nos distingue e a nossa narrativa
C':O M UM PROPOSITO ofuturo em termos dereputacioe  de negdcio». A estratégia da EDP
UNICO, SABEMOS POR posicionamento de mercado, con-  reflecte a estratégia de negocio
QUE ESTAMOS A TRABALHAR sideram que é necessarioteruma  do grupo e os compromissos as-
E AS COMP ETé NCIAS visdo Unica da empresa, assenteem  sumidos com o planeta, com uma
NECESS AR IAS trés pilares: o negocio, as pessoase  transicdo energéticajusta paraas

amarca. «<Com uma estratégiade  comunidades mais vulneraveis e

negocio clara, sabemos onde que-  com o desenvolvimento das pro-
|

remos chegar. Com um propoésito  ximas geragoes.

CAMPANHAS

Comunicamos de forma consistente e alinhada com o nosso negécio.

+ Maratonas: Langdmos a iniciativa ‘Donate for Tomorrow’ em Portugal (2022) e Espanha (2023). Trata-se de uma acg&o solidéria
que consiste na oferta de ténis que j& ndo s3o utilizados e que se encontram em bom estado, para entregar a quem mais precisa,
através de instituicdes parceiras. Esta iniciativa também se traduz a nivel de doac¢ées de equipamento de Surf;

« Surf for Tomorrow: mais do que um patrocinio, a EDP desenvolveu um programa global e intensivo de mentoring a jovens
surfistas ibéricos. Temos como ambig&o proporcionar um treino intensivo para colocar mais atletas nacionais e espanhdis na
elite do surf mundial. Desta forma, a empresa aposta nas geragdes actuais para alcangar um futuro mais promissor. Promovemos
igualmente iniciativas solidarias (EDP Open Sessions: onde oferecemos aulas de surf a criangas e jovens de instituicdes de
solidariedade social; e através do surf adaptado para criangas com deficiéncias fisicas) reforcando o nosso posicionamento de
inclus&o.

+ Backwash: no ano passado, langdmos uma campanha de sensibilizagio para a protec¢do dos oceanos, expondo objectivos
que foram retirados do mar em limpezas subaquaticas apoiadas pela EDP, e demonstrando o nimero de anos que cada objecto
demoraria a decompor-se no fundo do mar.

- Projecto Solar Solidario: onde a EDP instalou 300 painéis em casas do bairro da Cova da Moura, na zona de Lisboa, cumprindo
assim um dos seus objectivos de impacto social: promover o acesso a energia limpa e acessivel em comunidades mais
desfavorecidas. Nesta iniciativa, desenvolvida ao longo dos Ultimos meses com o apoio de vérias associacdes locais, 130 familias
receberam dois painéis solares cada para produg&o de energia em regime de autoconsumo e um frigorifico eficiente como
complemento. A EDP tem promovido também a formacéo e capacitagdo dos moradores beneficiados, de forma a garantir a
utilizagdo adequada e manutencdo dos sistemas instalados.

- Mais recentemente, para celebrar a magia do Natal, a EDP instalou a Giving Tree: a &rvore que n&o tem luz, mas que da luz.
Esta &rvore de Natal é feita de 45 painéis solares que capta a energia do sol durante o dia, armazenando-a em baterias, para
que, durante a noite, possa iluminar a aldeia de Alcorriol através de um feixe de luz que se vé& a Km de distancia. Todos os painéis
utilizados no Ambito desta iniciativa foram doados a familia e institui¢des locais.
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ESTRATEGIA

A ESTRATEGIA DA EDP REFLECTE A ESTRATEGIA DE NEGOCIO DO
GRUPO E OS COMPROMISSOS ASSUMIDOS COM O PLANETA, COM
UMA TRANSIGCAO ENERGETICA JUSTA PARA AS COMUNIDADES MAIS
VULNERAVEIS E COM O DESENVOLVIMENTO DAS PROXIMAS GERACOES

@edp

SUSTENTABILIDADE

Mais do que um objectivo, continuar a crescer
e a enfrentar os desafios do desenvolvimento
sustentavel & um compromisso da EDP. A
empresa quer continuar a ser lider em gestao
ambiental de negécios, implementando as
melhores préticas e investindo em energia
renovavel. Reconhecida como a eléctrica mais
sustentavel do mundo, pelo S&P Dow Jones
Sustainability Index, a EDP foi novamente
distinguida também pela CDP (organizacéo
mundial de referéncia para investidores e
setor financeiro e de sustentabilidade) pela
sua lideranca e préticas de exceléncia na
acgdo climética.

A EDP est4 comprometida com o meio
ambiente, com a cria¢do de valor social para

a cidadania e com a qualidade de vida das
populacdes. O objectivo é agregar valor

aos colaboradores, clientes, fornecedores,
parceiros e outros stakeholders. «Trabalhamos
para o desenvolvimento sustentavel e

vidas sustentaveis. Para isso, a EDP definiu
objectivos concretos para mais de metade dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS), das Nagdes Unidas, definindo metas
muito claras para a sua atuacéon.

A transicdo energética justa é o principal

foco do EDP Y.E.S., & qual se destina cerca

de 45% do investimento total em impacto
social até 2025. Objectivos como o combate

a pobreza energética, o acesso a energia
limpa, a promocgao de produgéo e consumo
sustentéveis ou a reducdo de desigualdades

e o incentivo a mais inclusdo, diversidade e
proteccio do ambiente est3o, alids, reflectidos
no proprio plano estratégico da empresa e nas
suas metas de descarbonizag3o, neutralidade
carbonica, aposta nas energias renovaveis e
no desenvolvimento sustentével. «Na EDP
sabemos que o momento para agir é agora e
que a transicio energética precisa de ser ainda
mais aceleradan.

«Temos como lema nao deixar
ninguém paratras. A EDP investe
mais de 30 milhoes de euros por
ano (num total de 300 milhges
de euros até 2030) em projectos
de impacto social, tendo actual-
mente mais de 500 projectos em
diferentes paises onde opera. A
area de impacto social da EDP
funciona sob a identidade EDP
Y.E.S. - You Empower Society,
que tem como estratégia ac-
tuar em cinco eixos prioritarios:
energia, cultura, competéncias,
comunidade e planeta. Tudo por
um futuro mais justo, inclusivo e
sustentavel», explica fonte oficial
da empresa.

A EDP aposta em iniciativas
que promovam a sustentabili-
dade e a inovacao, e que tenham

impacto social. Estas iniciativas
enquadram-se nos territérios do
desporto - com o0 apoio as corridas
e ao surf; da cultura - com o apoio
ao desenvolvimento de artistas e
espacos culturais; e da promogao
do conhecimento e do debate no
ambito da transicao energética.
«Temos uma identidade clara
e um proposito bem definido e
verdadeiro. Somos uma marca
que escolhe a Terra nas nossas
palavras, decisoes e acgdes, e
temos de agir em conformidade.
Por outras palavras, comunicamos
aquilo que fazemos, depois de
estar feito; contamos as nossas
histérias; alavancamos sobre os
nossos proprios protagonistas»,
conclui fonte oficial da empresa
em entrevista a Executive Digest. ®
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VISAO DO FUTURO

MAIS LONGE

DE GIGAN TE'SH

O LABORATORIO TEM O DEVERE A
RESPONSABILIDADE MEDICA, TECNICA,
CIENTIFICA E HUMANAMENTE DE DAR

AOS QUE NELE CONFIAM UM SABER
E UMA RESPOSTA DE QUALIDADE E
MAIS-VALIA PROFISSIONAL

Germano de Sousa foi consi-
derada a marca com melhor
indice de reputacio no sec-
tor Medical Laboratories, de
acordo com os resultados do
estudo de Relevancia e de Re-
putacdo Emocional das marcas
com os cidadaos portugueses,
_ divulgado pela consultora

OnStrategy. «Foi com enorme
prazer que mais uma vez recebemos essa noticia e
que significa para o Grupo Germano de Sousa - reco-
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nhecimento, mas significa também
responsabilidade. Em resumo, ser
considerada a marca com melhor
indice de reputacdo no sector de
Medical Laboratories é um reco-
nhecimento valioso que sugere
uma combinacao de exceléncia
operacional, confianca do publico
e compromisso com altos padrdes.
Este resultado pode fortalecer a po-
si¢do da Germano de Sousa no mer-
cado e consolidar a sua reputagio
como referéncia no sector de La-
boratérios médicos, mas reforga
também o nosso posicionamento
como “O Laboratorio de Portugal”»,
afirma um responsavel da empresa
em entrevista a Executive Digest.

Cada vez mais o laboratério
tem o dever e a responsabilidade

médica, técnica, cientifica e hu-
manamente de dar aos que nele
confiam um saber e uma resposta
de qualidade e mais-valia pro-
fissional. «Todos nés, no Grupo
Germano de Sousa, assumimos
por inteiro essa responsabilidade
e dela fazemos a nossa missio,
pondo-nos totalmente ao servico
dos doentes e dos profissionais de
saude que necessitem do nosso
laboratorio, 24 horas por dia»,
acrescenta 0 mesmo responsa-
vel. Sobre os principais valores
da marca Germano de Sousa,
sublinha: «Inovagao, qualidade
e rigor, tém sido sempre o0 nosso
tema. Continuar a acompanhar
cabalmente a evolucdo e os desafios
da medicina na drea da nossa es-



~ PROXIMIDADE
O\ ACTUALMENTE, O GRUPO POSSUI MAIS DE 550 PONTOS DE
COLHEITA.ISTO ESTA ALINHADO COM O COMPROMISSO
DE SEREM O “LABORATORIO DE PORTUGAL" E ESTAREM
MAIS PROXIMO DE TODOS OS QUE VIVEM EM PORTUGAL

GERMANO DE SOUSA

CENTRO DE MEDICINA LABORATORIAL

pecialidade e por a disposi¢ao dos
colegas e dos doentes esse saber é
a nossa mais estrita obrigacio e
inalienével dever deontolégico.»
Modernidade e inovacao fazem
também parte da cultura empre-
sarial. «Mudamos recentemente
o nosso laboratoério para novas,
amplas e modernas instalacoes, as
quais representam por um lado a
resposta a confianca que os colegas
e os doentes sempre depositaram
na qualidade dos nossos exames e
diagndsticos laboratoriais, e por
outro lado significam, pela diver-
sidade e modernidade de técnicas
e tecnologias desenvolvidas, que
acompanhamos as mais recentes
exigéncias da medicina, preparan-
do assim e desde ja o futuro.»

DIFERENCIAGAO

Areputacdo da marca Germano de
Sousa € o resultado de mais de 45
anos ao servi¢o do doente através
de qualidade e rigor, inovacao
e ética, foco no utente/doente,
profissionais altamente qualifi-
cados e diferenciados, entrega de
resultados em linha com eficacia
e altos padroes de qualidade,
cumprimento das normas e boas
praticas laboratoriais e sobretudo
de acessibilidade e proximidade
com o utente. «Foi especialmente
importante crescer geograficamen-
te e oferecer postos de colheita em
Portugal para pacientes em todo o
pais. Disponibilizar analises labo-
ratoriais fora das principais cidades
foi fundamental nos tltimos anos
e reforcou o alcance da Germano
de Sousa fora dos centros urbanos
concentrados. Actualmente, o
Grupo possui mais de 550 pontos

de colheita. Isto esta alinhado com
0 Nosso compromisso de sermos
o “Laboratorio de Portugal” e es-
tarmos mais proximo de todos os
que vivem em Portugal», destaca
o responsavel.

Assim, o envolvimento diario
dos colaboradores é crucial para
manter e fortalecer a reputacao da
Germano de Sousa e desempenha
um papel fundamental no sucesso
do laboratorio, no atendimento
de exceléncia aos utentes que
diariamente visitam os mais de
550 pontos de colheita ao nivel
nacional, influenciando directa-
mente sua cultura, desempenho e
imagem também perante parceiros
e profissionais de satide. «Consi-
derando o nosso grande desafio de
comunicar e interagir com mais de
1600 colaboradores de norte a sul
do pais, procuramos diariamente
transmitir um sentido de familia
Germano de Sousa. Acreditamos
também numa série de estratégias
que podem ajudar a criar uma base
solida para o alinhamento dos
funcionarios com os objectivos do
Grupo: uma comunicagio clara dos
nossos valores e missao; formacao
continua; reconhecimento e feed-
-back construtivo; envolvimento
das equipas em ac¢des e projectos
de marketing & comunicag¢ao, mas
também em iniciativas sociais
e comunitarias, criacdo de um
ambiente de trabalho familiar e
sempre que possivel, pelo menos
duas vezes por ano, proporcionar
um “get together” ao nivel nacio-
nal», explica.

Além disso, a relagdo com os co-
laboradores, parceiros e a comuni-
dade s3o componentes essenciais

» Ainvestigacdo e
odesenvolvimento
sdouma
prioridade que
tem permitido
acompanhar a
evolugdo e os
desafios, pondo

a disposicdo dos
colegas médicos
e dos doentes

todo esse saber

para o reconhecimento de uma or-
ganizacao pelos portugueses, as-
sim como em qualquer sociedade.
Estes elementos constituem pilares
fundamentais para o sucesso e a
sustentabilidade de uma empresa
ou instituic@o. «Acreditamos que
funciona como um todo: um am-
biente de trabalho saudavel, que
promove o bem-estar, a formacao
e o desenvolvimento profissional;
praticas de gestao de recursos hu-
manos eficazes, incluindo comu-
nicagdo aberta, beneficios adequa-
dos, contribuem para a satisfagio
e alealdade dos colaboradores; a
confianca e a cooperacao sao ele-
mentos-chave nas relagdes com

Wi
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DIGITAL

Os canais digitais desempenham um papel
significativo na influéncia da percepcao que
os consumidores tém de uma marca nos dias
de hoje. Com o aumento da conectividade e
da presenca online, os consumidores estao
cada vez mais envolvidos em plataformas
digitais, como redes sociais, websites, blogs
e aplicativos méveis. Isso proporciona as
empresas oportunidades Unicas para moldar
e comunicar sua identidade de marca. «A
estratégia do Grupo Germano de Sousa ao
nivel nacional prima sempre e, em primeiro
lugar, pelo contacto directo com o utente,
quer ao nivel do servico personalizado,
quer ao nivel do ponto de venda - neste
caso - nos postos de colheita de norte a

sul do pais onde diariamente recebemos
mais de 10,5 mil doentes/utentes por dia
(considerando como referéncia 2023).
Acessibilidade e proximidade presencial
junto do utente - tem sido a nossa apostal»,
explica um responsavel da empresa. Em
termos de digitais, estdo a fazer o caminho
com a “prata da casa” - uma equipa
reduzida, mas motivada de profissionais de
Marketing e Comunicacéo sem intervencgdo
de parceiros ou agéncias externas. «O
caminho que estamos a fazer tem trazido
frutos colocando-nos no ranking do top

3 no digital. Temos estado a apostar
progressivamente na visibilidade e presenca
online, na interaccdo social que as redes
sociais oferecem para a nossa marca se
envolver directamente com os utentes,
transmitir e partilhar contelddos relevantes
em termos de técnicos de satde incluindo
as nossas areas de actuacéo: patologia
clinica, anatomia patolédgica e genética,

mas também conteldos direccionados

para a prevencéo e life-style.»
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parceiros de negdcios — parcerias
estratégicas bem-sucedidas po-
dem levar a sinergias que benefi-
ciam todas as partes envolvidas;
o envolvimento com a comunida-
de; responsabilidade social corpo-
rativa, como praticas sustentaveis
e éticas, etc...», afirma um respon-
savel da empresa.

De facto, quando uma organiza-
¢do consegue construir relaciona-
mentos sélidos com colaboradores,
parceiros e acomunidade em que
esta inserida, cria-se uma base
solida para o reconhecimento po-
sitivo interno e externo. O Grupo
Germano de Sousa desenvolveu-
-se conjugando um elevado saber
cientifico e médico com uma ca-
pacidade de governanca clinica e
inovacdo que lhe permitiram estar
sempre a frente do seu tempo,
olhar o futuro com confiancga, ao
servico dos doentes e dos médicos
nas complexidades do diagnéstico
clinico-laboratorial.

Hoje, o Grupo Germano de
Sousa é muito mais que uma vasta

GERMANO DE SOUSA

CENTRO DE MEDICINA LABORATORIAL

rede de Laboratorios de Patologia
Clinica. A investigacdo e o desen-
volvimento sdo uma prioridade
que tem permitido acompanhar
a evolucao e os desafios, pondo a
disposi¢ao dos colegas médicos e
dos doentes todo esse saber. Para
além do Laboratorio de Patologia
Clinica, area de exceléncia do
Grupo Germano de Sousa, outros
dois laboratérios reforcam a posi-
¢do de lideranga do “Laboratério
de Portugal” no mercado: o Labo-
ratério de Anatomia Patolégica e
o Laboratorio de Genética.
«Acreditamos que o futuro esta
na medicina de precisao e da me-
dicina personalizada. Devemos,
portanto, mudar a visdo do futuro.
Cada vez mais temos uma melhor
compreensao do alvo da medica-
¢d0. A nossa principal prioridade é
estar na vanguarda da tecnologia
com novos tipos de testes, como
a medicina personalizada atra-
vés da genética, patologia molecu-
lar e oncogenomica», conclui um
responsavel da empresa. e
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LIGAR AS
PESSOAS
A VIDA

A MEO ESTA PRESENTE NO DIA-A-DIA
DOS CLIENTES, NAS EXPERIENCIAS MAIS
MEMORAVEIS OU SIMPLESMENTE A
FACILITAR AS TAREFAS QUOTIDIANAS

MEO lidera novamente o ran-

king das marcas mais relevan-

tes e reputadas em Portugal na

categoria Media & Telecom, de

fro— acordo com os Eesqltados do

estudo de Relevancia e de Re-

putacdo Emocional das marcas

com os cidad3os portugueses,

_ divulgado pela consultora

OnStrategy. Uma distin¢ao

recebida com um enorme sentido de responsabilidade.

Quando se fala da reputa¢io de uma marca, falamos

daligacdo emocional que essa marca estabelece com

os seus clientes e isso constroi-se todos os dias, em

tudo o que se faz, nos multiplos touchpoints que

estabelecem diariamente com os clientes. Na base

dessa construcio esta sempre a qualidade do servigo

prestado e a disponibilidade para um relacionamento
proximo em todos os canais de contacto.

«O resultado do estudo da Onstrategy é o espelho
darelevancia e do impacto que a nossa marca MEO
tem na vida de todos os portugueses, em especial
daqueles que sdo nossos clientes. Mas sermos o ope-
rador preferido da maioria dos portugueses traz-nos
essa responsabilidade acrescida de trabalharmos
todos os dias para cumprir com as expectativas que
depositam na MEO. Como lider de mercado, a repu-
tacdo da MEO ¢ algo que € avaliado por um maior
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.09, COLABORADORES

'l.‘l OS COLABORADORES SAO A PONTE PARA O CLIENTE, SEJANO

ATENDIMENTO DIRECTO OU NO DESENVOLVIMENTO DAS SOLUCOES QUE A

MEO LHES OFERECE. NESSE SENTIDO, SAO OS PRIMEIROS EMBAIXADORES
DESTA GRANDE MARCA E DE TUDO O QUE ENTREGAM AOS CLIENTES

altice

» «Sermos o operador preferido da
maioria dos portugueses traz-nos a
responsabilidade de trabalharmos
para cumprir com as expectativas
que depositam na MEO.»

ndimero de pessoas. Isso torna mais
exigente a ambicao de garantir
que a marca surge, para os nossos
clientes, associada a qualidade de
servigo, beneficio e antecipacdo das
suas necessidades. Nesse sentido,
este resultado deixa-nos muito
orgulhosos e diz-nos que estamos
no caminho certo, embora cons-
cientes de que esse caminho nao
se encerra. E um caminho que se
faz de inovacao e melhoria conti-
nuas. Além disso, neste ranking
da OnStrategy as marcas da Alti-
ce Portugal,aMEO e 0 SAPO, ea
propria Altice, ocupam trés das 10
posicdes cimeiras na categoria de
Media e Telecomunicagoes, mas
aparecemos também, de alguma
forma, através dos eventos a que
nos associamos como parceiros tec-
nologicos em 2023. Também aqui,
em dois dos maiores eventos que
sao destacados pelos portugueses:
aJornada Mundial da Juventude,
que aparece em primeiro lugar, e a
Web Summit. Isto significa que a
MEO tem sabido estar, ndo s6 na
casa dos portugueses, mas, fora
dela, nos momentos mais impac-
tantes das suas vidas», explica
Joao Epifanio, Chief Marketing
Officer (CMO) da Altice Portugal.

Desde a sua criagdo que a MEO
procura manter valores como a
inovacao, a qualidade de servico
e a relacdo que estabelece com
os clientes. «<A MEO é a marca
das familias portuguesas e, nesse
sentido, considero que temos sido
particularmente bem-sucedidos
na escolha das mensagens com
que transmitimos os valores que
nos norteiam quando dizemos
humaniza-te e assumimos como

missao ligar as pessoas a vida.
E esse um dos principais pilares
da relacdo que estabelecemos
com os nossos clientes. Fazemos
questao que sintam que a marca
MEDO esta presente no seu dia-
-a-dia, nas experiéncias mais
memoraveis ou simplesmente a
facilitar as tarefas quotidianas,
libertando-lhes tempo e espaco
para que possam usufruir dessas
experiéncias, para que possam
viver», acrescenta Joao Epifanio.

Sendo a MEO uma operadora
que sempre se assumiu apostadana
inovacao, desde a criacdo ao final
de qualquer projecto em que se
envolve ou produto que desenvol-
ve, é preciso garantir que o que en-
trega ao cliente é, mais do que uma
tecnologia, um beneficio. «Isto
esta presente no entretenimento
que oferecemos, na experiéncia de
utilizagdo dos nossos produtos e
em todas as iniciativas em que nos
envolvemos. Humanizar tem sido
sempre a palavra-chave», afirma
este responsavel da Altice.

De facto, os colaboradores sao
a ponte para o cliente, seja no
atendimento directo ou no de-
senvolvimento das solugdes que a
MEDO lhes oferece. Nesse sentido,
sd0 os primeiros embaixadores
desta grande marca e de tudo o
que entregam aos clientes. Sao
eles que trabalham diariamente
na construgao dos entregaveis
que redundam nesta reputagao.

«Tendo isto presente, estamos
conscientes de que mais importante
do que qualquer campanha na qual
possamos investir € essa aposta
numa organizacdo que acredita
que naquilo que esta a oferecer
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e que estd comprometida com os
valores da marca. Acreditamos
que o resultado deste ranking é
fruto do empenho dos nossos cola-
boradores e da solidez da cultura

mais fracturantes da sociedade -
em 2023 envolveu-se ainda mais
directamente numa proposta de
solucdo para o problema. Foi assim
que nasceu o Partilha Casa.

«HUMANIZAR
que € transmitida as equipas da Em parceria com varias institui- TEMSIDO
MEO», sublinha Joao Epifanio. ¢oes de solidariedade social criou git’f\% AA_

A MEO é, como € sabido, uma  uma plataforma com o objectivo -CHAVE»,
marca de causas. Tem um longo  de cruzar os dados de jovens es- AFIRMA JOAO
caminho feito de envolvimentoem  tudantes a procura de casa e de Epc”i_ﬁgéo'
temas tdo sensiveis e prementes  séniores que vivem o drama da MARKETING
como a situag@o que se vive na  soliddo e que tém a possibilidade OFFICER
Ucrania, o combate a violéncia  de disponibilizar-lhes esse quarto. DDSRATLUT(';CAEL

doméstica ou a preservacgiao do
planeta. Este ano deu um passo em
frente nesta estratégia de envolvi-
mento com a comunidade. Mais
do que langar uma campanha de
Natal - e ja vem sendo tradig¢ao
as operadoras de telecomunica-
¢Oes aproveitarem a quadra para
chamarem a atengéo para temas

«Chegaram-nos imediatamente
centenas de candidaturas. Isto diz
do quéo prementes sio o problema
da falta de casas e da solidao dos
mais velhos, e do quao necessario
era este nosso contributo. Nesta,
como em todas as campanhas
que impactam diretamente sobre
o bem-estar das comunidades, o

COMPROMISSOS

A MEQ viu este ano serem aprovadas as suas metas de reduco de emissées de

gases de efeito estufa pela Science Based Targets Initiative (SBTi). O compromisso
continuaré a ser o de fazer este caminho rumo & neutralidade carbénica. O mundo
vive um momento em que o combate ao aumento da temperatura global para 1,5°C
é mais urgente do que nunca, e a MEO elegemos a sustentabilidade como um dos
principais pilares estratégicos.

«E uma estratégia que se tem materializado, de forma consistente, quer através do
incentivo aos nossos colaboradores para que adoptem praticas mais sustentéveis,
quer naimplementacao de vérios projectos de eficiéncia energética nos nossos
edificios e na nossa frota, e também na avaliagcio e na escolha dos nossos
fornecedores com base em critérios ambientais. Acreditamos que as empresas tém
de assumir um papel central nesta mudanca de comportamentos para uma atitude
socialmente mais responsavel. Isto faz-se dando o exemplo, mas também insistindo
no alerta. E a MEO tem feito questdo de ndo deixar o assunto cair, voltando
recorrentemente a campanhas de consciencializacdo da populagdo ou apoiando
iniciativas como a Bandeira Verde, que distingue os municipios e freguesias que
cumprem as melhores préticas de sustentabilidade», afirma Jo&o Epifénio.
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retorno que obtemos vai muito
além da reputagio.»

Ao longo dos anos, a MEO tem
vindo a receber as mais variadas
distingGes, um claro reconhecimen-
to da qualidade, do planeamento
estratégico e da capacidade criativa
damarca. «Através das suas cam-
panhas de comunicacao, a MEO
tem vindo a reforcar o seu com-
promisso continuo em inovar e im-
pactar positivamente a sociedade,
como € o caso do ledo de ouro ga-
nho, pelo segundo ano consecu-
tivo, no Cannes Lions Festival of
Criativity. Com esta distin¢io, a
MEO tornou-se na tinica marca
portuguesa com dois galarddes, em
anos sequentes, contribuindo, na-
turalmente e de forma positiva,
para areputacido da marca MEO
junto dos seus clientes. Uma vez
mais, este reconhecimento eleva
ainda mais a ambigao, avontade e
o compromisso da marca em conti-
nuar a dar voz a causas que fazem
a diferenca junto da sociedade.»

INOVAGCAO

Tem havido um investimento
continuo por parte da MEO na
melhoria da experiéncia do cliente
em todos os pontos de contacto. O
foco passa pela simplificag¢do, nao
s6 do relacionamento do cliente
com a MEO, mas também com as
solucoes que lhes oferece. Trata-se,
no fundo, de humanizar o mais
possivel a forma de se relaciona-
rem com os produtos e servigos.
«E, para isso, procuramos sempre
disponibilizar solu¢des adequadas
as expectativas e necessidades do
cliente, que sdo muito variadas. E
preciso garantir que conseguimos



s*. FUTURO
®

> AMEO E O UNICO OPERADOR QUE TEM UM POLO DE INOVAGAO EM

v PORTUGAL, QUE EXPORTA PARA MAIS DE 60 PAISES ESPALHADOS PELO
MUNDO. TEM SIDO UMA APOSTA GANHA E, GRACAS AESTA ESTRATEGIA,
TEM CONSEGUIDO SEMPRE MANTER-SE A LIDERAR O FUTURO

«E PRECISO CONTINUAR A
GARANTIR QUE ESTAMOS ONDE
ESTAO AS PESSOAS, A OUVI-LAS
E IR AO ENCONTRO DO QUE E
PARA ELAS MAIS IMPORTANTE,

TODOS OS DIAS»

chegar a todos, e é por isso que
oferecemos solugdes com box e sem
box, fomos pioneiros na introdugao
do 5G e na fibra 6ptica ou, mais
recentemente, no alargamento da
nossa oferta para o mercado da
energia», realca Jodo Epifanio.
AMEOQ é também o tinico opera-
dor que tem um polo de inovagdo
em Portugal, que exporta para
mais de 60 paises espalhados
pelo mundo. Tem sido uma aposta
ganhae, gracas a esta estratégia,

altice

tem conseguido sempre manter-
-se a liderar o futuro, que é uma
das missdes assumidas pela Al-
tice Portugal. Mas, estar sempre
um passo a frente confere uma
responsabilidade acrescida que
¢é a de perceber, sem historico,
o que é que o cliente pretende -
que solucdes vao ao encontro de
necessidades que o cliente ainda
nao expressou. «Isto obriga-nos
a um trabalho permanente de
auscultacao do grau de satisfacdo
dos clientes MEO. Sempre o fize-
mos, mas neste momento estamos
empenhados num desafio ainda
maior que nos é trazido por esta
revolugao que é a Inteligéncia
Artificial (TA). A nova tecnologia
vem permitir-nos, por exemplo,
aferir com maior precisdao qual
¢é a opinido dos nossos clientes.
No final do ano langamos a nova
versdo da nossa Bot School com
IA Generativa. O objectivo € o
atendimento ao cliente passar a

» Jodo Epifanio, Chief Marketing
Officer (CMO) da Altice Portugal

ter a chamada inteligéncia con-
versacional e uma capacidade de
autoaprendizagem. Isto vai me-
lhorar substancialmente a respos-
ta que é dada ao reporte de pro-
blemas e vai contribuir muito para
o objectivo maior que é a satisfa-
¢ao dos consumidores», explica
o responsavel.

Sobre a visdo de futuro em termos
de reputacio e posicionamento no
mercado, a chave est4 na consis-
téncia e na exigéncia. O sector em
que opera € altamente competitivo
e atravessa um momento de enor-
mes transformacgdes. A tecnologia
e a inovacao estdo a evoluir hoje
a um ritmo cada vez maior. «Se
olharmos para as ferramentas
trazidas pela IA percebemos que
ganharam terreno na industria e
junto dos utilizadores individuais
em muito menos tempo do que
aconteceu, a seu tempo, com a
internet, por exemplo. Daqui
resulta que os proprios consu-
midores estao a mudar os seus
gostos e o seu comportamento de
uma forma também muito mais
rapida. Estamos conscientes de que
se quisermos manter o primeiro
lugar em termos de reputacao e
ligagdo emocional com os nossos
clientes nao podemos ficar sa-
tisfeitos. Teremos de continuar
a reconquistar o nosso lugar de
lideranca todos os dias. E preciso
continuar a garantir que estamos
onde estdo as pessoas, a ouvi-las e
ir ao encontro do que é para elas
mais importante, todos os dias»,
conclui Jodo Epifanio. e
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ALIADO DAS
FAMILIAS

A PASSAR DE GERACAO EM GERACAO
HA 66 ANOS, ESTABELECEU UM
FORTE LACO EMOCIONAL COM

AS FAMILIAS PORTUGUESAS

Nestlé e NESTUM foram des-

tacadas entre as marcas com

melhor indice de reputacao

(Excellent Brands) de acordo

fro— com os resultados do estudo

de Relevancia e de Reputacgao

Emocional das marcas com os

cidadaos portugueses, divulgado

_ pela consultora OnStrategy. «K
um excelente e importante resul-

tado da forma como estamos integrados na sociedade
portuguesa e na vida dos consumidores portugueses.

NESTUM ¢ uma grande e iconica marca produzida
localmente e desde ha muitas décadas faz parte do
quotidiano local», afirma Joana Bandeira, Brand
Manager de NESTUM, em entrevista a Executive

Digest. De facto, ao longo de seis décadas, a marca
tem vindo a desenvolver produtos adaptados aos

gostos e necessidades nutricionais dos portugueses, a
acompanbhar os ritmos de vida, a evoluir com diferentes
geracOes e a criar e partilhar valor com a sociedade
portuguesa, a contribuir para a economia nacional.
Desde 1958 que NESTUM se posicionou como o
primeiro produto indicado para o pequeno-almogo
e apresentou um produto sob a forma de flocos de
cereais que, até entdo, a oferta que existia no mercado
era em po. A passar de geracdo em geracdo ha 66
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% NESTUM TEM VINDO A DESENVOLVER PRODUTOS ADAPTADOS AOS GOSTOS E
NECESSIDADES NUTRICIONAIS DOS PORTUGUESES, A ACOMPANHAR OS RITMOS
DE VIDA, AEVOLUIR COM DIFERENTES GERACOES E A CRIAR E PARTILHAR VALOR
COM A SOCIEDADE PORTUGUESA, A CONTRIBUIR PARA AECONOMIA NACIONAL
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do Alto Alentejo e é embalada com formar a sua energia em pequenos
materiais 100% de origem nacio- gestos que transformam o mundo.
nal e cuidado ambiental. Porque acredita que cada um de
«NESTUM sempre se posicionou nos pode fazer a sua parte para
como o primeiro produto indicado NESTUM JA tornar o planeta num lugar mais
para o pequeno-almoco de crian- ALITS IIEI\CIDT o sustentavel. «Com pequenas accoes
cas em idade pré-escolar, mas con- QUENOS significativas, repetidas vezes sem
sumido por toda a familia. Hoje, GOSTAMOS”, fim, as geragbes vindouras poderio
tendo uma gama alargada com pro- b A“’SAE'\\'/EEI@SR" desfrutar do planeta tanto quanto
dutos diferenciadores responde as “O PROXIMO | noés. Os gestos que inspiramos
necessidades de toda a familia. J& PASSO"E as pessoas a incorporar nas suas
foi “O alimento que nos gostamos”, ACLUEASLT'\L"J E:‘TE vidas sdo também o que nos guia
“A energia para vencer”, “O proximo “DA MAIS VIDA em tudo o que fazemos. E por
passo” e actualmente NESTUM ASUA VIDA” 1SS0 que estamos a promover € a

anos, estabeleceu um forte lago
emocional com as familias por-
tuguesas com o seu classico Nes-
tum Mel, mas também com as di-
ferentes variedades que foi dis-
ponibilizando, agradando assim
aos mais variados paladares de
mitdos e graidos. Com o carimbo
de producio nacional, é o seu sa-
bor, textura e receitas inicas (ce-
reais 100% naturais, ricos em oito
vitaminas, ferro e calcio) que ex-
plicam o sucesso da marca em
Portugal. A marca é produzida em
grande parte com matérias-primas
nacionais, produzidas nos campos

“D4 mais Vida a sua Vida”, mas o
denominador comum na sua his-
téria é ser um poderoso aliado das
familias portuguesas na promo-
¢do dasua qualidade de vida, o que
faz com que, desde a sua origem,
esteja perfeitamente alinhado com
o prop6sito da Nestlé: melhorar
a qualidade de vida e contribuir
para um futuro mais saudavel»,
acrescenta Joana Bandeira.

VALORES E SUSTENTABILIDADE
A marca NESTUM tem como
propoésito inspirar e nutrir as
familias para que possam trans-

educar as novas geracgoes sobre a
importancia de plantar flores e
de proteger as abelhas para pre-
servar a biodiversidade. NES-
TUM quer continuar a estar ao
lado dos portugueses, oferecendo
ainda mais energia ao dia-a-dia
de todos os membros da familia e
incentivando as familias a fazerem
algo extraordinario. NESTUM da
mais vida a sua vida», sublinha
a Brand Manager de NESTUM.
Alinhado com a Nestlé no seu
caminho rumo a regeneracio, para
ajudar a proteger, renovar e restau-
rar o meio ambiente e alinhado com

EXECUTIVE DIGEST.PT 147



-SPECIAL

REPUTACAO

NESTLE — NESTUM

o proposito de NESTUM de inspi-
rar e nutrir as familias para que
coloquem a sua energia nos peque-
nos gestos que transformam o mun-
do, surgiu o projecto do “Juntos pe-
las abelhas”. Grandes problemas
exigem solucgbes complexas, que
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podem ser desencorajadoras. Mas
todos nés podemos fazer a nossa
parte com pequenos gestos signi-
ficativos. <NESTUM acredita que
os pequenos gestos tém o poder de
transformar o mundo e que cada
um de nods pode fazer a sua parte

para tornar o planeta num lugar
mais sustentavel. O nosso gesto é
a promoc¢ao da biodiversidade e
por isso, pelo 4.2 ano consecutivo
estamos a apoiar o repovoamen-
to nacional de abelhas. Apesar
de serem pequenas aos Nnossos
olhos, as abelhas tém um impac-
to gigante para o planeta porque
sdao uma espécie fundamental na
manutencdo da biodiversidade do
planeta e esta espécie esta expos-
ta a diversas ameagas, como por
exemplo, os incéndios florestais
que infelizmente assolam o nosso
territério nos meses de Verao e
tém sido particularmente devas-
tadores para muitas colmeias em
determinadas regides do pais, des-
truindo algumas centenas e dei-
xando ainda as abelhas sobrevi-
ventes sem alimento», destaca
Joana Bandeira.

Este é um projecto de apoio ao
sector apicola nacional e que conta
com um protocolo de colaboracao
com as duas principais federacoes
apicolas do pais - a FNAP e a FENA-
PICOLA - tendo o apoio técnico
da Direcgao-Geral de Alimenta-

» As abelhas
tém um impacto
gigante parao
planeta porque
sdo uma espécie
fundamental na
manuteng3o da
biodiversidade
do planetae
esta espécie
estd exposta
adiversas
ameacas, como
por exemplo,
osincéndios
florestais
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" ANESTUM ACREDITA QUE OS PEQUENOS GESTOS

v TEM O PODER DE TRANSFORMAR O MUNDO E QUE
CADA UM DE NOS PODE FAZER A SUA PARTE PARA

TORNAR O PLANETA NUM LUGAR MAIS SUSTENTAVEL

¢do e Veterinaria (DGAV) e cujo
objectivo é o de contribuir para
o repovoamento do territério
nacional com novas colmeias, pro-
curando repor os efectivos perdidos
em consequéncia dos incéndios
florestais que tém assolado o
territério nacional nos ultimos
anos. Sendo uma marca que uti-
liza mel como matéria-prima no
fabrico de uma das variedades mais
apreciadas pelos portugueses - o
NESTUM Mel - esta foi a forma
encontrada em 2021 para ajudar
este sector a recuperar.

Este projecto vai arrancar este
ano para a quarta edigdo e no total
jaajudou a reposi¢ao de 1000 novas
colmeias, que uma vez colocadas no
terreno rapidamente se reprodu-
zem, e estima-se que possam repre-
sentar mais de 50 milhdes de novas
abelhas em territério nacional. O
projecto do Juntos pelas Abelhas
visa, também, a cria¢do de um mo-
vimento de sensibilizacao para a
importancia desta espécie, porque
todos podemos contribuir positiva-
mente para esta causa. O objectivo
de NESTUM é alertar os consumi-
dores, sobretudo as novas geragoes,
para a importancia das abelhas,
de plantar flores e salvar abelhas,
cuidando delas e dos seus habitats.

«Por isso através da notorieda-
de damarca e do investimento em
radio, digital e ponto de venda, te-
mos levado aos consumidores a
mensagem sobre a importancia
das abelhas e a necessidade de cui-
dar delas através de algo tao sim-
ples como plantar flores. Com esse
objectivo criamos também, um li-
vro infantil - “Amalia, a Abelha-
-Rainha que salvou a primavera”

CRIAMOS UM LIVRO
INFANTIL - “AMALIA, A
ABELHA-RAINHA QUE
SALVOU A PRIMAVERA”
-NO QUAL OS
CONSUMIDORES
ENCONTRAM
SEMENTES DE PLANTAS
MELIFERAS PARA
PODEREM PLANTAR

- no qual os consumidores encon-
tram na ultima pagina uma fo-
lha com sementes de plantas meli-
feras para poderem plantar. Acre-
ditamos que a divulgacao que fa-
zemos sobre a relevancia desta
actividade através do nosso pro-
jecto é um importante aliado da
accdo directa que temos no terre-
no com a colocagao de novas col-
meias», conclui a Brand Mana-
ger de NESTUM. o

EVOLUCAO

E actualmente uma das love brands do
portefélio da Nestlé Portugal. Ao longo

de seis décadas, NESTUM tem vindo a
acompanhar os ritmos de vida e a evoluir com
os portugueses, quer na sua receita original,
quer nas variedades de frutas e cereais que
vai langando, quer mesmo na forma como
acompanha as exigéncias da conveniéncia de
consumo dos dias de hoje. A marca NESTUM
nasce no ano de 1958 em Portugal, na fabrica
de Avanca, com o langcamento da variedade
rico em proteinas, sendo um produto Unico
no mercado sob a forma de flocos de cereais.
Dez anos depois, com o sucesso do conceito
e da marca surgiram duas novas variedades,
NESTUM Arroz e NESTUM Figos. Em 1971,

é lancada a variedade que revolucionou a
categoria e que actualmente é a estrela do
portefélio- NESTUM Mel. Em 1981, foi
lancado NESTUM com sabor a Chocolate
que até hoje continua no portefélio da marca.
Para além destas variedades muitas outras
foram langadas ao longo das décadas. Para
responder as tendéncias do mercado e as
necessidades dos consumidores, o portefélio
evolui com submarcas como NESTUM Zero,
a gama sem aclcares adicionados e NESTUM
Super, a gama com aveia, frutos, sementes

e que responde a necessidades especificas
como a imunidade,
digest3o e pele saudavel.
Este ano vamos ter uma
novidade muito forte,
para responder & procura
dos consumidores por
produtos que tragam
beneficios associados,
como o aumento de
energia e um bom

TN,

desempenho fisico.
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IMPACTO POSITIVO

NA COM UNIDADE/G-

TUDO O QUE ACONTECE DENTRO DESTES QUASE 68 MIL METROS
QUADRADOS E PENSADO PARA SATISFAZER AS NECESSIDADES DAS PESSOAS
QUE OS RODEIAM E QUE RECONHECEM COMO UM ESPACO UNICO

O NorteShopping foi novamen-
te considerado a marca com
melhor indice de reputacgao
no sector “Retail Shopping
Malls”, de acordo com os resul-
tados do estudo de Relevancia
e de Reputacdao Emocional
das marcas com os cidadaos
_ portugueses, divulgado pela
consultora OnStrategy. «O
facto de conquistarmos esta distingao, pelo segundo
ano consecutivo, é um motivo de enorme orgulho.
E reflexo de uma missdo diaria de, juntamente
com os nossos lojistas e parceiros, garantirmos
que o NorteShopping é sinnimo da melhor e mais
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distinta experiéncia de visita a
um centro comercial a todos os
niveis, desde a vasta oferta de
lojas, muitas delas premium e
exclusivas, e servigos, a promocao
de momentos de lazer e cultura.
Sao 25 anos de trabalho arduo
e aten¢do as necessidades dos
nossos visitantes que, agora, sao
reconhecidos e resultam numa
oferta incomparavel. Desde os
nossos espagos inovadores — 0
The CookBook (2019), o distinto
food market do NorteShopping,
e o Galleria (2020), uma area

apenas com lojas premium e uma
decoracao distinta — aos nossos
servicos e ofertas de lazer-, so-
mos um mundo de experiéncias
tnico. Este resultado significa
uma enorme confianga por parte
dos portugueses e vem reforgar
que estamos no rumo certo»,
explica Paulo Valentim, Director
do NorteShopping, em entrevista
a Executive Digest.

Existem dois eixos principais
pelos quais o NorteShopping se
guia: a sustentabilidade e a cul-
tura. O primeiro esta integrado



DIFERENCIACAO
O NORTESHOPPING E RECONHECIDO, DESDE A SUA GENESE, PELA
DIMENSAO E OFERTA {MPARES, MAS TAMBEM PELO SEU CARACTER
INOVADOR. HA 25 ANOS QUE ESTAO ATENTOS AS NECESSIDADES DE QUEM
OS VISITA E PROCURAM REINVENTAR-SE, SEM PERDEREM A ESSENCIA

*
V4 AN
NORTESHOPPING

Um passo a frente

na estratégia de negé6cio da Sonae
Sierra ha mais de duas décadase
tornou-se num pilar transversal
atodas as areas de actuacao, que
permite gerar valor partilha-
do para o negdbcio, o ambiente
e a sociedade. «Assumimos um
compromisso com o planeta e a
comunidade em que nos inserimos
e temos implementado estratégias
de sustentabilidade com um retor-
no bastante positivo. A eficiéncia
energética e as poupancas que
temos conseguido no consumo
de energia, ao longo dos anos, sdo
reflexo disso», acrescenta.

Jana area da cultura, a missiao
passa por democratiza-la, tornando-
-a acessivel a todos. E isso que o
NorteShopping tem feito ao longos
dos seus 25 anos, tendo ja assumi-
do o papel de palco e de galeria,
abrindo as suas portas a artistas
e obras que podem ser vistos por
todos, de forma gratuita.

«A cultura organizacional do
NorteShopping é um elemento
fulcral para o nosso sucesso - e,
por sucesso, entenda-se, que 0s
nossos visitantes sintam que nao
s6 damos resposta as suas neces-
sidades, em termos de compras
e de servicos, mas também que
aportamos valor extra as suas
visitas, com uma vasta lista de
acoes de Cultura, Moda, Lazer
-, portanto, uma combinacao de
factores que nos permite manter
uma reputacdo de exceléncia»,
sublinha Paulo Valentim.

Recentemente, por exemplo, o
Silo - Espacgo Cultural recebeu
uma série de workshops para
os colaboradores que, durante
o horario de trabalho, podiam

participar em aulas de ioga, box,
workshops de maquilhagem, apoio
financeiro, entre outros. «Somos
um Centro de experiéncias para
todos — aqueles que nos visitam,
mas também para aqueles que aqui
trabalham. S6 assim faz sentido».

O NorteShopping procura criar
um impacto positivo na comunidade
a cada passo que da. Tudo o que
acontece dentro destes quase 68
mil metros quadrados é pensado
para satisfazer as necessidades
das pessoas que os rodeiam e que
reconhecem um espago inico. «Ao
longo do ano, procuramos garantir
uma diversidade de acgbes que fa-
cam do NorteShopping a segunda
casa daqueles que nos visitam. Seja
um concerto ao final da tarde de
sexta-feira para descontrair apos
uma semana de trabalho ou de
estudo, uma sessiao de consultoria
de imagem para quem quer elevar
o seu estilo, uma exposi¢ao de um
artista reconhecido ou emergente,
ou um rastreio de saide gratuito,
anossa comunidade pode sempre
contar connosco».

Para o NorteShopping, o en-
volvimento e a construcao de
relacionamentos sélidos com quem
os visita traduz-se na variedade
de acgdes que desenvolve ao longo
do ano, que proporcionam uma
experiéncia 3602. «Temos uma
componente muito forte de Moda,
que esta presente no programa
de Consultoria de Imagem que
trazemos todos os anos até ao
Centro ou as iniciativas que de-
senvolvemos em parceria com o
Portugal Fashion, que permitem
aproximar a comunidade local da
Moda de autor, nao s6 através de

DESAFIOS

Estamos conscientes de que as necessidades

das pessoas vdo mudando ao longo do tempo

e que estas alteragdes, nos dias de hoje,

acontecem a uma velocidade cada vez mais

acelerada. Por isso, creio que o nosso maior

desafio passa por acompanhar estas mudancas

de comportamentos, com a celeridade e a

exceléncia que nos s3o caracteristicas, para

garantirmos que estamos a responder a todos

os requisitos dos portugueses. E importante

termos isto em mente, mas estamos também

seguros de que contamos com uma gestdo

eficaz e uma equipa com know-how, que,

juntamente com os nossos parceiros e lojistas,

nos permite continuar a trabalhar para manter

aimagem positiva e o selo de reputacio

que nos foi, uma vez mais, atribuido. Como

ja referimos, a consisténcia e inovagéo sio

fundamentais e é com isso mente que damos o

nosso melhor, dia apds dia.

ASSUMIMOS UM
COMPROMISSO
COMO
PLANETAE A
COMUNIDADE
EM QUE NOS
INSERIMOS
E TEMOS IM-
PLEMENTADO
ESTRATEGIAS
DE SUSTENTA-
BILIDADE COM
UM RETORNO
BASTANTE
POSITIVO

pontos de venda exclusivos, como
também de workshops realizados
com designers nacionais. Além
disso, nos ultimos anos, criamos
conceitos diferenciadores como
0 The CookBook e o Galleriax».
Aliam a estas experiéncia a
responsabilidade social, que esta
presente em accoes como rastreios
e campanhas de sensibilizacdo
para diversos temas. No Natal,
por exemplo, desafiaram os por-
tugueses a “desembrulharem-se
de preconceitos e a mudarem o
presente”, numa campanha que
pretendeu apelar a uma mudanga
de mindset e a pensar mais no
outro, no momento da compra.
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NORTESHOPPING

Um passo a frente

SUSTENTABILIDADE

O nosso compromisso com a sustentabilidade
cruza-se com aquele que assumimos também
com a responsabilidade social, colocando o
planeta e as pessoas como foco. Trabalhamos
diariamente para melhorar a nossa
performance ambiental e desenvolvemos varias
iniciativas que visam estreitar a relagdo coma
nossa comunidade, e criar um impacto positivo.
Procuramos n3o s tornar os nossos processos
cada vez mais eficientes, mas também
contribuir para uma maior consciencializagio
N p

para estas quest®es. A nossa abordagem as

N . A :
quest&es ambientais divide-se em quatro areas
de impacto, nomeadamente: 4gua, residuos,

energia e certificagdes de politica ambiental.

E, claro, a oferta comercial,
composta por cerca de 250 lojas,
também lhes permite reforcar estes
relacionamentos — os visitantes
sabem que, aqui, vao encontrar
marcas de prestigio, nacionais e
internacionais, algumas das quais
disponiveis s6 neste Centro.

INOVAGAO
O Norteshopping é reconhecido,
desde a sua génese, pela dimensao
e oferta impares, mas também pelo
seu caracter inovador. «Gostamos
de pensar mais a frente - cos-
tumamos dizer, até, que somos
um centro comercial do futuro.
Estamos atentos as tendéncias e
as necessidades dos consumidores
e apostamos numa experiéncia
cada vez mais integrada, com
espacos mais polivalentes e um
atendimento mais personalizado,
onde a digitalizacao e a tecnologia
tém espaco proprio», refere.
Foi, por exemplo, o primeiro
centro comercial do pais com
um robd a servir as mesas — ac-
tualmente, quem passar pelo The
CookBook, pode pedir a Bella, a
robo de inteligéncia artificial, que
entregue o seu pedido e disfrutar
de uma experiéncia diferente.

«Tornamo-nos mais digitais no
parque de estacionamento, com
o servico My Place to Park, que
permite reservar um lugar atra-
vés de uma app, mas também
mais multifacetados com servigo
Mr. Parking, que disponibiliza
um estacionamento personali-
zado e limpeza dos carros», diz
Paulo Valentim.

Ainda na vertente tecnologi-
ca, contam com uma assistente
virtual de visita, via Whatsapp,
que esta disponivel todos os dias,
durante 24 horas, e proporcionam
um acompanhamento directo e
em tempo real e esclarecer todas
as questdes que possam surgir,
antes ou durante a passagem pelo
Centro. «A area da inovacao é
extremamente importante nés e
sem duvida que continuaremos
a surpreender».

Sobre a visdo do NorteShop-
ping para o futuro em termos de
reputacao e posicionamento de
mercado, assenta num concei-
to fundamental: a consisténcia.
«Vamos manter o nosso foco nas
pessoas e em proporcionar-lhes a
melhor experiéncia durante a visita,
seja através de uma abertura de
loja, um concerto, um evento de
moda, ou de uma exposi¢ao que
procura democratizar a Cultura. E
esta consisténcia estd intrinseca-
mente ligada a nossa ambicao de
fazermos sempre mais e melhor, de
estarmos atentos as necessidades,
de inovarmos e surpreendermos.
Estamos empenhados e motivados
em continuar a fazer do Nor-
teShopping o espago impar que é
hoje», conclui Paulo Valentim em
entrevista a Executive Digest. @
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Sabe mais em:
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PESTANA HOTEL GROUP

EXPERIENCIAS

MEMORAVEIS =

A CONSISTENCIA AO LONGO DAS MAIS
DE CINCO DECADAS DE HISTORIA
TEM SIDO FUNDAMENTAL PARA A
CONSTRUCAO DA MARCA

portugueses, divulgado pela

consultora OnStrategy. «E

um resultado que muito nos orgulha e que reflecte
o trabalho desenvolvido pelos nossos mais de cinco
mil colaboradores que, ano apds ano, se mantém
totalmente empenhados em oferecer experiéncias
memoraveis aos nossos clientes. Temos sido fiéis
aos nossos principios e valores e acreditamos que
esta consisténcia, ao longo das nossas mais de cinco
décadas de histdria, tem sido fundamental para
a nossa reputacio e para a construcdo da nossa
marca. Vamos continuar a trabalhar para manter a
confianca que os cidaddos portugueses depositam
em nos e para podermos continuar a ser a marca de
referéncia no sector de Travel & Leisure», afirma
José Theotdonio, CEO do Pestana Hotel Group, em
entrevista 4 Executive Digest.

Os colaboradores do Pestana Hotel Group sdo guia-
dos por cinco valores fundamentais: ser colaborativo,
ser apaixonado, ser eficiente, ser consciencioso e ser
agil. Estes valores ndo s6 descrevem as equipas, mas
também sdo a forca motriz por tras do sucesso continuo
damarca. Com uma sélida experiéncia de mais de 50

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
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g

anos na hotelaria e mais de 30 anos
no turismo residencial, o grupo pro-
move uma cultura organizacional
positiva através de varias iniciativas
estratégicas. A atracgdo e retencao
de talento sdo prioridades que se
encontram reflectidas na politica
de recursos humanos, que visa
atrair os melhores profissionais,
oferecendo condigbes remune-
ratérias competitivas, inimeros
beneficios a todos os colaboradores,
tais como seguro de saude, apoio
psicolégico e ainda participagao
nos resultados do grupo.

A Pestana Academy proporciona
também accOes de formacao e
desenvolvimento constantes, de
forma a preparar os colaboradores
para as oportunidades internas
existentes, através de programas
como o Pestana Mobility ou o Pes-
tana Growing Together, programas
que oferecem aos colaboradores a
oportunidade de viver experiéncias
internacionais em mais de 100
hotéis ou pousadas em 16 paises.

«A qualidade de servico é uma
prioridade para o grupo, tendo sido
este ano validada pelo recorde de



® DISTINCOES

A QUALIDADE DE SERVICO E UMA PRIORIDADE PARA O GRUPO,

' ‘ TENDO SIDO ESTE ANO VALIDADA PELO RECORDE DE 11 PREMIOS
RECEBIDOS NOS WORLD TRAVEL AWARDS, NA ULTIMA EDICAO
DOS MAIS PRESTIGIADOS PREMIOS DO TURISMO A NIVEL MUNDIAL

PESTANA

HOTEL GROUP

11 prémios recebidos nos World
Travel Awards, na ultima edicao
dos mais prestigiados prémios do
turismo a nivel mundial. Os mais

de 5.000 colaboradores do Pestana
Hotel Group tém orgulho em fazer
parte de uma organizacao que re-
cebeu o titulo de melhor hotel em
Portugal, Espanha, Marrocos, Sao
Tomé e Venezuela, e melhor hotel
Lifestyle na América do Norte, além
de varias distin¢oes em Portugal.
Esta é uma prova do compromis-
so continuo do grupo e dos seus
colaboradores com a exceléncia e

com a manuten¢do da reputagio
da marca», acrescenta o CEO.

COMPROMISSO
O Pestana Hotel Group tem um forte
compromisso com as comunidades
onde opera. O grupo foi pioneiro
na criacdo de um programa de
sustentabilidade, que promove a
valoriza¢do do ambiente, a respon-
sabilidade social e a ética corpora-
tiva. O Pestana Hotel Group tem
liderado varias iniciativas nestas
areas, desde a implementacao de
um roteiro de descarbonizagio, a
reducdo do plastico, do consumo
de energia, da agua, entre muitas
outras iniciativas. Também ha ja
mais de uma dezena de anos criou o
Pestana Planet Guest que desenvolve
um conjunto vasto de iniciativas
com impacto nas comunidades
onde estao presentes. Por exemplo,
o programa “Obrigado por ajudar”
é uma das iniciativas do Planet
Guest que permite aos hospedes,
em conjunto com o Pestana Hotel
Group, apoiarem causas e institui-
¢oes das comunidades locais. Este
programa nao so fortalece os lagos
com a comunidade, mas também
permite que os hospedes se tornem
parte activa do compromisso do
grupo com o bem-estar social.
«Em Portugal e noutros paises
onde desenvolvemos a nossa ac-
tividade, através do mencionado
programa “Obrigado por ajudar”,
apoiamos projectos destinados
especialmente ao desenvolvimen-
to sociocultural das criangas e a
inclusdo. Por exemplo, temos uma
creche a funcionar em Sao Tomé,
gerida pelas autoridades locais, mas
cuja actividade é financiada pelo

EXPERIENCIA
DO CLIENTE

O Pestana Hotel Group estd empenhado em
melhorar a experiéncia do cliente e construir
relacionamentos sélidos, tanto fisicamente,
nas suas unidades hoteleiras, como através
dainovag3o a nivel digital. Nos hotéis e
pousadas, o grupo tem vindo a investir
significativamente na criacdo de produtos,
ofertas e experiéncias personalizadas

que v3o ao encontro das expectativas

dos clientes. Este compromisso com a
personalizacdo e com a inovacgéo permite ao
grupo proporcionar uma experiéncia Unica

e memoravel a cada héspede, reforcando
assim a sua ligagco & marca. O Pestana

Hotel Group continua paralelamente a

fazer o seu caminho na transformacao
digital, investindo e implementando novas
ferramentas e sistemas que permitam ganhar
competitividade e melhorar a interaccdo
com os clientes. Através darecolha e

anélise de dados, o grupo consegue hoje
compreender melhor as preferéncias dos
seus clientes e, assim, oferecer-lhes servicos
mais personalizados e eficientes.

Um dos principais pilares desta estratégia

é o Pestana Guest Club, o programa

de fidelizagdo do grupo. Este programa
reconhece e recompensa a lealdade dos
clientes que escolhem repetidamente o
Pestana Hotel Group para as suas estadias.
Ao oferecer beneficios exclusivos e
personalizados, o Pestana Guest Club n3o
sé melhora a experiéncia do cliente, mas
também fortalece o relacionamento entre o
cliente e a marca. Esta abordagem holistica
permite ao Pestana Hotel Group construir
relacionamentos sélidos e duradouros com
os seus clientes.
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grupo Pestana, apoiamos no Brasil
a associacdo TETO vocacionada
para projectos ligados a habitacao
assim como apoiamos iniciativas
em Mocambique, em Marrocos e
em Cabo Verde. Quanto a Portugal
temos parcerias com mais de duas
dezenas de entidades que intervém
nas mesmas areas. Além disso, e
com impacto social, promovemos
diversas accoes de voluntariado
com 0s nossos colaboradores,
assegurando, por exemplo, todas
as segundas-feiras, refei¢cdes para
um conjunto de pessoas com di-
ficuldades através da Associacao
Jo20.13. Promovemos igualmente
iniciativas com impacto ambiental:
em 2023 plantamos mais de 50.000
arvores no Algarve, promovemos
jornadas de limpeza de terrenos
ou praias, e plantamos nas zonas
ardidas da Serra da Estrela uma
sementeira para evitar o desliza-
mento de terras», sublinha José
Theotoénio.

FUTURO
A visdo do Pestana Hotel Group
para o futuro € a de fortalecer
a sua reputacdo de exceléncia e
solidificar o seu posicionamento
no mercado. Além de manter
a lideranca no mercado portu-
gués, pretende também reforcar
apresenca global. O grupo detém
actualmente mais de 100 hotéis
em 16 paises e trés continentes,
distribuidos por quatro marcas,
Pestana Hotels & Resorts, Pestana
Pousadas de Portugal, Pestana
Collection Hotels e Pestana CR7
Lifestyle Hotels.

Recentemente, expandiu o por-
tefdlio em Portugal com a abertura
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do Pestana Vila Lido Madeira e em
breve, em Maio deste ano, tera a
renovacao e abertura do Pestana
Blue Alvor Beach, no Algarve.

Nos EUA, abriu este més de
Fevereiro um novo hotel, o Pesta-
na Orlando Suites, expandindo a
presenca num mercado onde esta
presente ha mais de uma década
e onde contava ja com trés hotéis:
dois em Nova Iorque e um em
Miami. Em 2025, sera inaugurado
o eco-resort Pestana Dunas, uma
unidade hoteleira em Porto Santo,
com foco na sustentabilidade. No
capitulo internacional, o Pestana
Hotel Group ira estrear-se em
Franca, em 2027, altura prevista
para a inauguracao do Pestana
CR7 Paris, sexto hotel da parceria
entre o Pestana Hotel Group e
Cristiano Ronaldo.

«A solida reputacao do Pestana
Hotel Group deve-se a um conjunto
de factores, que vao desde o foco e
valorizagdo das pessoas, da aposta
nainovacio, da expansao do grupo,
bem como do nosso compromisso
com a sustentabilidade. E é a conti-
nua aposta em todas estas vertentes
que nos permitira reforcar a nossa
reputagao, assim como a confianca
dos nossos clientes, que sdo mais
de 3 milhoes e meio por ano.

Estamos empenhados em con-
tinuar a apostar na formacao e
desenvolvimento das nossas pessoas,
que sao o factor-chave para asse-
gurarmos um servico de exceléncia
aos nossos clientes. Em paralelo,
continuamos comprometidos com
a melhoria continua dos nossos
servicos, seja através da inovagao,
seja através da expansio ou da me-
lhoria das nossas actuais unidades

SUSTENTABILIDADE

O compromisso do grupo Pestana

com os temas da sustentabilidade e da
responsabilidade social foi assumido ha mais
de uma década e tem vindo a ser reforgado
quer no que concerne as politicas de gestao
quer no que toca ao &mbito das medidas.

Por exemplo, um dos valores do grupo
acima enunciado, ser consciencioso, remete
totalmente para esta visdo de compromisso
com o futuro e com a realidade envolvente.
Por isso, fomenta a utilizacao eficiente dos
recursos, estimula a economia circular e
promove a reducdo da producio de residuos.

De igual forma, assinala-se o facto de todos
os estabelecimentos hoteleiros (hotéis

e pousadas) localizados em Portugal se
encontrarem certificados como “green
key” o que significa um grande trabalho de
inovacdo, de adaptacdo e, igualmente, de
respeito e salvaguarda do planeta e das
condi¢des de vida nele.

Relativamente & matéria da responsabilidade

social pretendem uma maior proximidade
as comunidades e a realizagdo ou apoio de
accdes que melhorem as condi¢des de vida
das suas populagdes.

hoteleiras, com o objectivo de me-
lhorar anossa oferta e a experiéncia
do cliente. O nosso compromisso
com a sustentabilidade e apoio as
comunidades locais sao também
pilares fundamentais que con-
tribuem para a nossa reputagao
€ nos quais continuaremos a tra-
balhar consistentemente», conclui
José Theoténio, CEO do Pestana
Hotel Group, em entrevista a Exe-
cutive Digest. @
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AUTENTICIDADE
E RELEVANCIA

O SUPER BOCK GROUP ACREDITA QUE E DETERMINANTE MANTER
A COERENCIA E TRAZER DIFERENCIACAO AO MERCADO, SEMPRE
EM CONSONANCIA COM AQUELES QUE SAO OS VALORES

E O POSICIONAMENTO DAS DIFERENTES MARCAS

Super Bock foi considerada a
marca com melhor indice de
reputagdo no sector Beverage
Alcohol, de acordo com os re-
sultados do estudo de Relevan-
cia e de Reputacdo Emocional
das marcas com os cidadaos
portugueses, divulgado pela
_ consultora OnStrategy. B

um resultado que advém da
proximidade da marca aos portugueses, no seu dia-
-a-dia, ja que lhes proporcionamos experiéncias em
territorios de convivio, uniao e partilha, como sao a
musica, o futebol e as festividades. Todos potenciam
a Amizade, que é o foco de actuagio de Super Bock
e que os consumidores valorizam, e na qual também
esta centrada a nossa comunicag¢ao», explica Graga
Borges, directora de Comunicagao, Relacoes Insti-
tucionais e Sustentabilidade do Super Bock Group,
em entrevista & Executive Digest.

O Super Bock Group acredita que é determinante
manter a coeréncia e trazer diferencia¢io ao merca-
do, sempre em consonancia com aqueles que sdo os
valores e o posicionamento das diferentes marcas.
E o que faz através da Super Bock, que é inovadora
e esta, permanentemente, focada em conhecer as
necessidades dos consumidores e entregar propostas
de valor cervejeiras adequadas. Trata-se de uma marca
auténtica, relevante e proxima, posicionamento que
se mantém até hoje e continua a ser muito valori-
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zado pelo consumidor. «Assim,
procuramos proporcionar, sem-
pre, a melhor experiéncia cerve-
jeira, acompanhando aquelas que
sdo as tendéncias e as preferéncias
do consumidor, disponibilizando
um portefdlio adequado para o
consumo dentro e fora de casa,
a qual juntamos uma forte pre-
senca em grandes territérios que
envolvem o convivio entre amigos,
emocao, partilha e unido, que
sdo tdo caracteristicos da marca
Super Bock. Refiro-me a territé-
rios ligados a cultura, com foco
na musica, mas também festivi-
dades, e ao desporto, com maior
presenca no futebol. Nao se traduz
auma simples presenga de marca,
pois temos também como priori-
dade proporcionar experiéncias
que sejam tinicas e memoraveis,
e assim, torna-se possivel fortale-
cer arelacdo entre a Super Bock e os
consumidores», reforca Graga Bor-
ges, que elege ainda a autenticida-
de, a relevancia e a proximidade
como valores da empresa e dos
quais nunca abdica. Além disso,
junta ainda os pilares de actuacao




g DESAFIO
O DESAFIO DA SUPER BOCK GROUP ESTA EM CONSEGUIR

% MANTER A AUTENTICIDADE E RELEVANCIA JUNTO DOS
CONSUMIDORES, ATRAVES DO PRODUTO QUE DISPONIBILIZA

SUPER
BOCK
GROUP

E DAS EXPERIENCIAS QUE GERA, COM FOCO NA AMIZADE

da marca, como sao a amizade e
experiéncia cervejeira.

Arelacao com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade fazem
também parte deste reconheci-
mento por parte dos portugueses.
«Acreditamos que sim, ndo apenas
por darmos conta do que fazemos
aos diferentes stakeholders, numa
comunicacdo que é adaptada de
acordo com o destinatario, como

SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

por privilegiarmos um relacio-
namento proximo com cada um
destes publicos, em consonancia
com o posicionamento e valores
damarcae, claro, em alinhamento
com a missao e visdo estratégica
do Super Bock Group».

PESSOAS
Sobre como se envolvem diaria-
mente os colaboradores neste

compromisso de manter a reputa-
¢do da marca Super Bock, Graca
Borges sublinha a relacio com a
propria cultura organizacional do
Super Bock Group, que privilegia a
Comunicacao Interna, que tem de
ser coesa, regular e transparente.
«Isto significa que promovemos o
alinhamento quanto 4 missdo e aos
valores do Grupo assim como das
marcas que detemos, em tudo o que

» O Super

Bock Group
desenvolve, ao
longo do ano,
varios momentos
internos
associados a
amizade, partilha,
autenticidade e
convivio, para que
haja uma maior
identificagao,
envolvimento,
partilha e unido

A Sustentabilidade e a Responsabilidade Social sdo pilares de actuagéo da Super Bock e que surgem, de forma transversal,

na estratégia do Super Bock Group. Estdo agregadas a varias actividades da marca, de forma consistente e com relevancia,

criando beneficios sociais ou ambientais. Entre os varios exemplos, destacam-se trés:

e Ainiciativa Tempo Super Util, que a Super Bock criou e desenvolveu em
parceria com a Liga Portugal e a Fundag¢&o do Futebol, no &mbito dos jogos da
Final Four da Allianz CUP, é um dos casos mais recentes. Através desta accéo quis
alertar para um tema que é importante, e comum a varios campeonatos europeus,
que é a necessidade de aumentar o tempo Util de jogo, de forma a valorizar a
modalidade e o jogo enquanto espectéculo desportivo. A esta ac¢éo juntou uma
vertente de solidariedade social e em cada um dos trés jogos desta competicao,

precisamente pelos minutos jogados conseguiu entregar 10 500 euros a trés IPSS.

Fe g

® Também o Super Bock Super Rock espelha bem esta actuacio. Por acontecer num ambiente natural,

[ super \
| BOCK |

e

TEMPO SUPER UTIL

como o Meco, a marca tem preocupacdes acrescidas e procura ajudar a preservar este ecossistema,
num trabalho conjunto com a Musica no Coragdo. Neste compromisso com o ambiente, a Super Bock
estd empenhada em mitigar o impacto da actividade no recinto, reutilizando materiais da marca, como
paletes e grades, para a construgéo de vérias infra-estruturas, bem como dando a possibilidade de os
festivaleiros levarem copos reutilizaveis ou, ja na éptica da optimizagéo do plastico, disponibilizando
uma garrafa de Vitalis rPET 33 cl (plastico 100% reciclado), numa edic&o exclusiva para o festival.

® Para finalizar, o compromisso com a circularidade da cadeia de valor, nomeadamente no que diz respeito ao ciclo de vida

das embalagens, em que, pela via da inovacdo e da cooperacao, procuram as solu¢des mais sustentaveis e desenvolvem

projectos que possibilitam a reducio no consumo de materiais, a reciclagem de embalagens de uso Unico e a reutilizag3o

de embalagens retornéaveis. Em particular nas cervejas e no canal HORECA, mais de 86% do volume de vendas j4 é feito em
garrafa de vidro e barril. Precisamente porque sio formatos mais sustentaveis: as garrafas t&m mais de 20 vidas - e no fim de
todas as utilizagdes sdo ndo s6 100% reciclaveis como o vidro por ser incorporado em novas garrafas (bottle to bottle) - e os
barris, por norma, duram varias décadas. Todo este movimento circular permite ndo gerar residuos de embalagem e reduzir o
uso de recursos naturais. Como tal, é importante continuar a incentivar a utilizagdo destes formatos de embalagem nos bares,
cafés e restaurantes bem como dar a conhecer o impacto junto do consumidor.
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SUPER
BOCK
GROUP

fazemos e que damos a conhecer
dentro e fora da organizacio. E a
partir deste contexto que traba-
lhamos com as equipas, sempre
em contexto de colaboracio e
proximidade, ndo s6 para uma
entrega de exceléncia, como para
darmos eco aos valores da marca
junto de cada pessoa do Grupo,
com o objectivo final de que sintam
orgulho e “vistam a camisola”. Para
tal, desenvolvemos, ao longo do ano,
varios momentos internos associa-
dos a amizade, partilha, autentici-
dade e convivio, para que hajauma
maior identifica¢o, envolvimento,
partilha e uniao», conta.
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» Graga Borges,
directorade
Comunicagéo,
Relagdes
Institucionais e
Sustentabilidade
do Super Bock
Group

Como tal, dentro da organizacao,
tem de existir, inequivocamente,
um papel activo no alinhamento
das diferentes equipas, indepen-
dentemente da area a qual estao
ligadas, que ajude a construcio
ou fortalecimento da reputacio
da empresa e das marcas. «Isto é
estimulado no Super Bock Group
através da actuagio que ja fui men-
cionando e de outras ferramentas de
comunicagio interna, por formaa
promovermos o sentimento de per-
tenca de cada pessoa na organizacao
e o espirito criativo que ajude a es-
pelhar o posicionamento da marca
no trabalho didrio», acrescenta a di-
rectora de Comunicagao, Relagdes
Institucionais e Sustentabilidade
do Super Bock Group.

Arelagao com os colaboradores,
parceiros e com a comunidade fazem
também parte deste reconheci-
mento por parte dos portugueses.
«Acreditamos que sim, ndo apenas
por darmos conta do que fazemos
aos diferentes stakeholders, numa
comunicacdo que é adaptada de
acordo com o destinatario, como
por privilegiarmos um relaciona-
mento proximo com cada um des-
tes publicos, em consonancia com
o posicionamento e valores da mar-
cae, claro, em alinhamento com a
missao e visdo estratégica do Su-
per Bock Group.»

DIGITAL

No entendimento do Super Bock
Group, as estratégias das mar-
cas, nomeadamente as que se
enquadram no sector do grande
consumo, devem ser bastante am-
plas para conseguir o envolvimen-
to e fortalecer a relacdo com os

consumidores, mas também para
existir a diferenciagido no mercado,
sobretudo no que diz respeito ao
respectivo sector de actividade.

«Creio que o que é importante
destacar é que o trabalho que de-
senvolvemos para a Super Bock
implica, acima de tudo, um planea-
mento criterioso, numa estratégia
que cruza o digital com a presenca
“no terreno”, através da inovagao
e de um maior recurso as tecnolo-
gias, e sempre em consonancia com
o posicionamento e valores da mar-
ca, seja na comunicacao como nas
experiéncias que proporcionamos. K
determinante uma grande integra-
¢ao em tudo o que fazemos para con-
seguirmos maximizar o impacto e
avisibilidade da marca nos diferen-
tes pontos de contacto com os con-
sumidores», refere Graga Borges.

Para a responsavel, em particu-
lar, no que diz respeito aos canais
digitais, «estes tém um enorme
potencial, isso é inegavel, e nao te-
mos como nao estar pois enten-
demos que existem varios benefi-
cios na construcdo ou manutencao
da relacao com o consumidor, ja
que permitem uma multiplicida-
de de participagoes e interacgoes
potenciadas pela disseminacao de
mensagens, conversacao e parti-
lha de contetdos».

No futuro, e para manter este
elevado indice de reputagio junto
dos consumidores portugueses,
Graca Borges ndo tem davidas: «O
desafio estd em conseguirmos man-
ter a autenticidade e relevancia jun-
to dos consumidores, através do
produto que disponibilizamos e
das experiéncias que geramos, com
foco na amizade». @



Merece uma gravata

1° Ludar no indicador de reputacao
do sector "Beveragde and Alcohol'

Sé responsavel. Bebe com moderacg3o. 5,2% alcool. @



