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EXPERIENCIA

OS CLIENTES PROCURAM, MAIS DO QUE A SIMPLES

COMPRA DE PRODUTOS, UMA EXPERIENCIA
ENVOLVENTE, DINAMICA E INTERACTIVA

A ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACAO
NOS CENTROS COMERCIAIS TEM
SOFRIDO MUDANCAS, DEIXANDO DE
SEREM APENAS LOCAIS DE COMPRA
PARA SE TRANSFORMAREM EM
ESPACOS URBANOS INTERACTIVOS

comportamento do consu-
midor tem evoluido de for-
ma significativa, impulsio-
nado pelas dindmicas ac-
tuais do mercado, desde o
avanco das novas tecnolo-
gias digitais a valorizacao
da experiéncia, enquanto
B factores determinante para
adecisdo de compra e para
a construcao de uma ligacdo emocional com as
marcas. Para responder a estas mudancas, os cen-
tros comerciais tém vindo a transformar as suas
estratégias de actuacdo e os formatos de comu-
nicacdo. Para isso, os espacos tém apostado tem
ambientes que integram tecnologia, entretenimen-
to, conveniéncia e momentos de convivio, privile-
giando a proximidade com os clientes.

Quando visitam um centro comercial, os clien-
tes procuram, mais do que a simples compra de
produtos, uma experiéncia envolvente, dinamica
e interactiva. A expectativa passa por encontrar
lojas pop-up para experimentarem novos produ-
tos, quiosques promocionais, activa¢oes de marca
e eventos que oferecam momentos de lazer e de
conexao com as marcas.

Os centros comerciais tém reconhecido as van-
tagens de uma estratégia bem coordenada com as
marcas, que vai além da simples disponibilizacao
de espacos fisicos. O foco estd em enriquecer a
experiéncia global do cliente, através de diversas

iniciativas, com o objectivo de
prolongar o tempo de permanén-
cia, aumentar as receitas das
marcas e atrair um publico cada
vez mais amplo e diversificado.
Este tipo de abordagem tem vin-
do a ser adoptada por marcas de
diferentes segmentos e areas de
actividade, que utilizam os cen-
tros comerciais como platafor-
mas estratégicas para activar ex-
periéncias, fortalecer a relagao
com os consumidores e reforcar
a notoriedade da sua oferta.

A Tesla, por exemplo, organi-
zou accoes de test-drive em Ma-
hon Point, um centro comercial
localizado na Irlanda. A inicia-
tiva permitiu a marca captar a
aten¢ao dos visitantes e ofere-
cer-lhes a oportunidade de expe-
rimentarem os seus veiculos no
local. A Smooth Company con-
seguiu impulsionar as suas ven-
das online apos ter ocupado tem-
porariamente um espaco fisico,
permitindo que os clientes ex-
perimentassem directamente os
seus produtos.

Outro exemplo é a marca de
cosméticos BPerfect que realiza,
regularmente, masterclasses, no
centro comercial CastleCourt, a
partir de um quiosque, revelan-
do-se uma oportunidade para
aumentar o reconhecimento da
marca e atrair interessados. Jaa
Rituals organizou, recentemen-
te, uma activacio dalinha Saku-
ra nos centros comerciais Liffey
Valley e Mahon Point.

A medida que os centros co-
merciais continuam a evoluir
na sua proposta de valor, a co-
mercializacao dos espagos deixa
de ser apenas uma questao de
ocupacdo para se tornar parte
de uma estratégia integrada e
multifuncional, que combina o
retalho tradicional com experién-
cias diferenciadoras, criando am-
bientes que envolvem compras,
comunidade e entretenimento.
Este conjunto de variaveis bene-
ficia ndo s6 os proprietarios dos
espacos fisicos, mas, sobretudo,
os clientes, que encontram moti-
VOS para regressar. ®

COMO FORMA DE DIVERSIFICAR A SUA
PROPOSTA DE VALOR, OS CENTROS
COMERCIAIS TEM INTEGRADO
ESPACOS DE LAZER E SERVICOS
RELACIONADOS COM APROMOCAO
DA CULTURA E ENTRETENIMENTO
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» Aeroporto Gago Coutinho - Faro

» Aeroporto da Madeira

FOCO NO PASSAGEIRO

PARA A ANA AEROPORTOS DE PORTUGAL|VINCI AIRPORTS, O PASSAGEIRO ESTA
NO CENTRO DE TUDO. NA SUA REDE DE AEROPORTOS - ACORES, FARO, MADEIRA,
LISBOA E PORTO - A EMPRESA QUER QUE TODOS SE SINTAM EM CASA

postando numa constante
politica de modernizagao, sem
esquecer os valores e a portuga-
lidade das regides que acolhem
os seus 10 aeroportos, a ANA
Aeroportos de Portugal estaa
implementar um programa de
upgrade em todos os seus espa-
_ cos. Privilegiando o conforto dos

viajantes, a empresa delineou
uma estratégia que respeita a diversidade de todos os
que passam pelos seus aeroportos, garantindo que a
jornada do passageiro seja o mais agradavel possivel,
incluindo a experiéncia comercial, que pretendem que
seja fluida, relevante e memoravel. Nesta entrevista,
Karen Strougo, Chief Commercial Officer, Vogal da
Comissao Executiva da ANA Aeroportos de Portugal,
faz-nos uma visita guiado pelos diversos espacos

128 AGOSTO 2025

comerciais dos aeroportos, onde
a espera se transforma em tempo
com valor, lazer e bem-estar.

A ANA gere 10 aeroportos em Por-
tugal Continental, Acores e Madei-
ra.Como se diferencia a estratégia
comercial entre os diferentes aero-
portos darede?

A estratégia comercial é desenvol-
vida consoante as especificidades
de cada mercado e o papel estraté-
gico de cada aeroporto e regiao. O
“sense of place” e a autenticidade
sao factores estratégicos na oferta
comercial. Lisboa, por exemplo,
¢é a principal porta de entrada de
visitantes em territorio nacional.

Aqui, a oferta comercial incide
em manter uma mostra variada
de produtos representativos das
diferentes zonas do pais, sem
esquecer a cidade que o alberga.
No centro de tudo esta o passa-
geiro. Queremos garantir que a sua
jornada nos nossos aeroportos seja
o mais agradavel possivel e isso
inclui a experiéncia comercial, que
queremos que seja fluida, relevante
e memoravel — e isso s6 é possivel
com uma estratégia que escute o
territorio, entenda os viajantes e
esteja em constante evolucao.

Qual tem sido o impacto daremo-
delacdo das lojas Duty Free nos



UPGRADE DOS AEROPORTOS

EM LISBOA E PORTO, DESTACAM-SE AMPLIAGOES, NOVAS PONTES
DE EMBARQUE, PAINEIS SOLARES E BIOMETRIA. FARO APOSTA NA
SUSTENTABILIDADE E NA MODERNIZAGAO. MADEIRA E AGORES RECEBEM

NOVOS TERMINAIS, MAIS ESPACO, SERVICOS E TECNOLOGIA AVANCADA

2Nz |
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AIRPORTS

» Aeroporto Humberto Delgado - Lisboa

aeroportosda ANA,emreceitase
satisfagdo dos passageiros?
O investimento na remodelacio
das lojas Duty Free operadas pela
Portugal Duty Free (PTDF) foi
planeado e executado para pro-
porcionar a melhor experiéncia
de compra aos nossos passageiros,
com impactos muito positivos ao
nivel da satisfacao dos clientes
e das receitas. E o resultado da
forte parceria entre a ANA e a Aer
Rianta International.
Estarenovacao assentou nare-
configuracio e modernizacao do
conceito walkthrough, tornando
0s percursos mais intuitivos e
a exposicao dos produtos mais
eficaz. A PTDF apostou numa
seleccdo cuidada de marcas, na
valorizacao de produtos regionais
e na integracao de experiéncias
promocionais e digitais, reforcando
0 engagement com 0s passageiros.

Que critérios determinam o actual
mix de marcas (local vsinternacio-

» Aeroporto Sa Carneiro - Porto

nal) em cada um dos aeroportos
da vossarede?

A defini¢do do mix de marcas nos
nossos aeroportos € o resultado
de uma abordagem estratégica e
dinamica que cruza multiplas va-
riaveis, como o perfil de passageiro,
asua origem e destino, o motivo da
viagem, a tipologia do aeroporto,
as tendéncias de consumo, dados
de performance comercial, entre
outros. E importante referir que
0S espacos comerciais em aeropor-
tos sdo sempre limitados nas suas
areas e a sua implementacao tem
de ser harmoniosamente planea-
da para nao interferir com a ope-
racdo aeroportudria - a viagem
aérea — a actividade comercial é
um passo na jornada do passagei-
ro. O foco é encontrar o equilibrio
entre as marcas internacionais,
que todos os passageiros valori-
zam e confiam, e marcas locais,
de qualidade, autenticidade e mo-
dernidade, e que salientam a nos-
sa portugalidade.

NO CENTRO DE
TUDOESTAO
PASSAGEIRO.

QUEREMOS

GARANTIR QUE

A JORNADA DO
PASSAGEIRO
NOSNOSSOS
AEROPORTOS
SEJAOMAIS
AGRADAVEL

POSSIVEL E
ISSOINCLUIA
EXPERIENCIA
COMERCIAL,

QUE QUEREMOS

QUE SEJAFLUI-

DA, RELEVANTE

EMEMORAVEL

BENAMOR

« LISEIdA iz

Que formatos comerciais foram
implementados nos aeroportosda
ANA e que outros estdo planeados?
Asnossas equipas comerciais estao
atentas as tendéncias mundiais no
travel retail. Entre feiras e eventos
internacionais da especialidade,
a empresa fomenta um trabalho
continuo de troca de experiéncias
entre aeroportos darede VINCI, que
ja sdo mais de 70 espalhados pelo
mundo, um know-how tnico que
nos ajuda a manter actualizados e
compreender melhor as tendéncias
especificas do cliente passageiro.
Recentemente, foram implemen-
tados novos formatos comerciais
que reflectem essa visao. No Ae-
roporto Sa Carneiro - Porto, por
exemplo, aloja da marca portuguesa
Benamor, trouxe para o ambiente
aeroportuario uma marca historica
da cosmética portuguesa.

No Aeroporto Humberto Delgado
- Lisboa abrimos, recentemente, a
loja da LEGO®, que junta familias e
perfis mais ladicos, e demos maior
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destaque ao espaco da Confeitaria
Peixinho — um icone da docaria
tradicional de Aveiro. No Aeroporto
Gago Coutinho - Faro foi inaugu-
rado o espaco Mulligan’s Garden,
um conceito que reflecte a cultura
de pub tipicamente britanico que
os passageiros valorizam, num
aeroporto fortemente representado
por cidadaos do Reino Unido.

A ANA|VINCI Airports continua
a apostar em novos conceitos, ali-
nhados com tendéncias emergentes
do retalho - da digitalizacdo a
sustentabilidade, passando por
formatos hibridos e experiéncias
mais personalizadas.

De que forma inova¢des como
quiosques biométricos e app phygital
influenciam o retalho aeroportuario?

Temos vindo a testar tecnologia
biométrica nos nossos aeroportos,
principalmente em portas de embar-
que do Aeroporto de Ponta Delgada
e do terminal 2 do Aeroporto de
Lisboa, que estao em fase mais
avancada de testes. O Biometric
Experience by VINCI Airports
tem como objectivo melhorar a
eficiéncia do embarque, tornando
0 processo mais rapido e seguro.

As areas comerciais também tém
melhorado os servigos. A ANA|VIN-
CI Airports fez um grande investi-
mento numa nova plataforma de e-
-commerce: ANA.Store.pt, com no-
vas funcionalidades e modos de paga-
mento, que permite a reserva ante-
cipada dos servigos premium - Loun-
ges e canal expresso de seguranca
(FastTracke Fastlane), bem como par-
ques de estacionamento. No site da
ANA é possivel efectuar reservas de
rent-a-car nos aeroportos da rede.
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Adicionalmente, foram disponi-
bilizados quiosques de venda fisi-
cos nas zonas das partidas dos ae-
roportos do Porto, Lisboa, Madeira
e Faro para aquisicao de fast track/
fast lane, como uma solugdo “last
minute” com grandes vantagens
para o passageiro quando existem
constrangimentos significativos no
processo de controlo de seguranca.

Os aeroportos sao espacos inicos
e os clientes assumem personas
diferentes consoante o motivo da
viagem. Assim, quiosques de pré-
-venda na restauragao, cross-selling
em apps e a recente aposta da
Portugal Duty Free no lancamen-
to de um site de compras online
com click & collect é um excelente
exemplo de Physical cross-selling.

O aeroporto de Lisboa esta a pas-
sar por renovagdes nas areas de
embarque. Como é que isso tem
impactado as dreas comerciais?

A ANA|VINCI Airports estd a
realizar um ambicioso plano de
upgrade transversal em todos os
seus aeroportos que inclui, para
além da modernizac¢ao e melhoria
das infra-estruturas e servigos, o
reforco da estratégia de sustenta-
bilidade, novas iniciativas para o
bem-estar dos trabalhadores, ou
fortalecimento da relagdo com
stakeholders e comunidades, tudo
em prol da melhoria da experién-
cia dos passageiros. O “Upgrade”
representa uma transformacao
completa nos aeroportos geridos
pela ANA|VINCI Airports. O ob-
jectivo € criar um ambiente mais
moderno, confortavel e sustentavel,
elevando os padroes de qualidade
e eficiéncia nos aeroportos da rede.

» Karen
Strougo, Chief
Commercial
Officer, Vogal

da Comissdo
Executiva da
ANA Aeroportos
de Portugal

A ANA tem como area de negécioa
operacio de espacos comerciais e
publicitarios em aeroportos. Como
tem evoluido a taxa de ocupagio?

Temos uma procura e uma taxa de
ocupacgdo muito elevada, em fun-
cdo da atractividade dos espagos
face ao interesse nos publicos-alvo
que nos visitam. Queremos, assim,
priorizar os suportes de publicidade
premium, alinhados com a estraté-
gia “Less is more”. Ou seja, conciliar
os meios de comunicacao institu-
cional e comercial, sem comprome-
ter a arquitectura e os objectivos
dos espacos, integrando-os na jor-
nada do passageiro.

Paraisto, temos revisto a nossa
oferta de media na rede de espa-
¢os comerciais e publicitarios,
reduzindo o nimero de posigoes
publicitarias, substituindo suportes
por equipamentos mais eficientes
e digitais, como forma de reduzir o
estimulo visual excessivo e oferecer
mais qualidade e satisfacao.

Com quase 69,2 milhdes de passa-
geiros em 2024, como segmentam
as diferentes ofertas comerciais?

A nossa estratégia de segmenta-
cdo comercial parte da analise
continua do comportamento dos



s OFUTURO

-
"'\~ AEVOLUGAO DA AREA COMERCIAL NOS NOSSOS
- AEROPORTOS PERMITIRA EXPLORAR MULTIPLAS

OPORTUNIDADES, SEMNUNCA DESCURAR A

PROMOGCAO DAS REGIOES E DA ECONOMIA LOCAL
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AIRPORTS

A ANA|VINCI AIRPORTS ESTA
A REALIZAR UM AMBICIOSO

PLANO DE UPGRADE

TRANSVERSAL EM TODOS
OS SEUS AEROPORTOS

passageiros, cruzando a origem/
destino, horarios de operacao,
tempo médio de permanéncia no
terminal, tipologia de viagem (lazer,
negocio, doméstico, internacional)
e padroes de consumo. Esta inte-
ligéncia de mercado permite-nos
ajustar a oferta — tanto em termos
de marcas como de formatos -
para responder eficazmente as
necessidades de cada segmento.

Que solugdes tecnolégicas tém
sido implementadas nas areas
comerciais dos aeroportos?

A inovacdo tecnologica é um pilar
da estratégia comercial da ANA.
Destacam-se os quiosques de
self-order e self-checkout, que
oferecem maior conveniéncia e
rapidez, sobretudo em conceitos
de restauracao e retalho rapido.
Ja ainstalacdo de painéis digitais
para promocao nas lojas permite
comunicar de forma dinadmica
campanhas, marcas e precos.

A utilizagio de ferramentas de
apoio operacional ao staff, bem
como de sistemas de monitori-
zacao de trafego, permite uma
gestdo mais eficiente dos espacos
e uma melhor adaptagio ao fluxo
de passageiros.

Que critérios de sustentabilida
foramfocados nas areas comerciais?

A sustentabilidade é um eixo central
da nossa estratégia. A empresa
compromete-se a reduzir as emis-
soes de gases com efeito de estufa,
a promover a economia circular,
a utilizar os recursos naturais de
forma responsavel e a mitigar
os impactos ambientais da sua
operacao, assim como incentivar
as acgOes positivas e transforma-
doras de todos 0s que operam nos
seus aeroportos. Além disso, nos
processos de selec¢ao solicita-
mos a apresentacao do plano de
sustentabilidade dos potenciais
parceiros e marcas.

Como é que a ANA esta aplanear
aevolugio das dreas comerciais do
actual aeroporto de Lisboa até a
abertura do novo aeroporto?

Assegurar a operagdo aeroportuaria
juntamente com as operacoes co-
merciais existentes serd um enorme
desafio até a abertura do novo ae-
roporto. A ampliacdo do terminal
1 para sul, com a construcao do
novo pier permitira criar uma zona
comercial, com maior amplitude
e novos espagos. Nessa nova area
comercial estdo previstos novos
projectos que irao dar resposta
aos fluxos de passageiros que se
dirigem a futura zona de embarque.
Nas areas actuais, estao previstas
diversas melhorias, mantendo
sempre um enfoque na melhoria
da experiéncia do passageiro.

No Aeroporto Francisco Sa Carneiro
que oportunidades podem advir?
O desenvolvimento do Aeroporto
Francisco Sa Carneiro - Porto é um

excelente exemplo de crescimento
sustentado. A remodela¢ao do
terminal de passageiros acarreta
uma oportunidade comercial, a
qual queremos dar uma resposta
a altura. Estd em causa um ae-
roporto internacional, com uma
importancia crescente no norte
da peninsula ibérica, e com um
volume de passageiros e de ligacoes
directas e de longo curso cada vez
mais significativo. Além do mais, o
trafego internacional tem trazido
maior mobilidade entre aeroportos
do pais, o que representa uma
excelente oportunidade comercial.

Que desafios e oportunidades
enfrentam na gestio das areas
comerciais aeroportuarias?

Trata-se de um espaco com re-
gras especificas e uma operagao
altamente regulada, onde temos
de conciliar a seguranca com uma
experiéncia comercial fluida e
apelativa. Um dos grandes desafios
é adaptar a oferta comercial aum
publico tao diverso. Os aeroportos
tém um ritmo proéprio, que exige
uma gestao muito agil, assente em
dados e numa leitura atenta dos
comportamentos dos passageiros.

Mas também existem grandes
oportunidades no caminho. O cres-
cimento do trafego internacional
e a diversificacao dos mercados
de origem fazem dos aeroportos
verdadeiras montras para marcas
nacionais e internacionais.

O aeroporto é, para muitos
passageiros, o primeiro contacto
com 0 nosso pais - e isso da-nos
uma grande responsabilidade, mas
também um potencial enorme de
valorizacdo comercial. e
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EL CORTE INGLES

SERVICO E ESTRATEGIA
r

o longo dos dltimos 24 anos,
o El Corte Inglés Portugal
tem desenvolvido um trabalho
continuo e estratégico para
compreender profundamente
o mercado portugués, respon-
dendo de forma eficaz as suas
necessidades e expectativas. Se-
_ gundo a empresa, «um dos prin-

cipais factores diferenciadores
danossa operacao em Portugal é a aposta na qualidade
local, com espacos e produtos cuidadosamente pensa-
dos para o cliente nacional. Esta abordagem tem sido
fundamental para o sucesso sustentado da empresa
no pais. A missao dos Grandes Armazéns passa por
oferecer ao cliente exactamente aquilo que procura,
reunindo uma vasta gama de produtos e servigos num

132 AGOSTO 2025

NOS ULTIMOS ANOS, O EL CORTE INGLES PORTUGAL
TEM REGISTADO UM CRESCIMENTO SIGNIFICATIVO.

O REFORCO DA ESTRATEGIA OMNICANAL E A OFERTA
DE SERVICOS DIVERSIFICADA E DE QUALIDADE,
PROPORCIONANDO A MELHOR EXPERIENCIA DE
COMPRA AO CLIENTE, ESTAO ENTRE OS PRINCIPAIS
FACTORES QUE CONTRIBUEM PARA ESTE DESEMPENHO

unico local, com uma cultura de
servico cada vez mais aprimorada
e orientada para a exceléncia».
Desde a sua abertura em Portu-
gal, a empresa consolidou-se como
uma referéncia no retalho pelo ser-
vico de exceléncia que oferece. «Po-

demos dizer que os marcos mais
significativos sdo sempre as aber-
turas de novas lojas. Depois do ex-
celente acolhimento em Lisboa,
conseguimos expandir o El Corte
Inglés através daloja de Gaia, dos
Supercor - no Parque das Nacoes,



O FUTURO E AGORA

OEL CORTE INGLES PRETENDE MODERNIZAR AS SUAS LOJAS FISICAS EM LISBOA E GAIA,

‘ REFORGAR A OPERAGAO DIGITAL E LOGISTICA COM UMA ABORDAGEM OMNICANAL,
CONSOLIDAR A SUA POSICAO NO RETALHO PREMIUM, ALIMENTAR E TURISTICO, E
APROFUNDAR A INTEGRAGCAO ENTRE AS OPERACOES EM PORTUGAL E ESPANHA

€2Covie fngta>

Restelo, Beloura, Coimbra, Foz e
Braga, e, naturalmente, na loja on-
line. E agora, também na app, e
que é um acesso rapido a todo o
universo El Corte Inglés, indepen-
dentemente do local em que o clien-
te se encontra. O profundo conhe-
cimento do mercado portugués
tem sido um factor determinante
para a expansao estratégica em
territorio nacional.»

CONCORRENCIA
E RENOVAGAO
O mercado portugués tem demons-
trado grande dinamismo com a che-
gada de novos players, alguns de di-
mensdo mundial, em varios seg-
mentos e nos canais fisicos e digitais.
Por outro lado, também assistimos
auma crescente actividade promo-
cional e de comunicacdo. «A nossa
reac¢do a estas circunstancias do
mercado tem sido sempre a do refor-
¢o dos nossos factores de diferen-
ciacdo: qualidade, servico e a ga-
rantia El Corte Inglés. Dai a nossa
aposta na omnicanalidade, inte-
grando a loja fisica com a loja on-
line e procurando oferecer um ni-
vel de servico que estenda a loja
online o atendimento de exceléncia
caracteristico das lojas fisicas, bem
como inovar na oferta de sortido,
uma vez que na web o espaco é
ilimitado. Um exemplo é a Mon-
tra Portuguesa, um Marketplace
lancado em parceria com a AICEP,
que pretende promover a interna-
cionaliza¢do de marcas nacionais.»
Mais do que a expansao, o grande
plano do Grupo, revelado recente-
mente na Assembleia Geral de Ac-
cionistas, passa pela renovacao das
lojas em Portugal e Espanha. Sera

um investimento avultado com o
objectivo de tornar os espacos fisi-
cos mais modernos e convidativos.

«A empresa tem apoiado a pro-
dugdo local, numa estratégia que
visa fortalecer a sua presenca no
mercado e responder de forma agil
as mudancas no comportamento
do consumidor. Os Grandes Arma-
zéns acompanham de forma con-
tinua as tendéncias de consumo
e integram as expectativas dos
clientes na evolu¢ao dos nossos
servicos.» O El Corte Inglés esta
consciente de que essas expecta-
tivas sdo cada vez mais exigentes,
e trabalha para lhes dar resposta.

«Reforcamos também o foco no
consumidor internacional, nomea-
damente no segmento de turismo de
compras. Este publico procura uma
experiéncia de compra alinhada com
os padroes de exceléncia que en-
contra nos principais destinos in-
ternacionais, e o El Corte Inglés
esta comprometido em correspon-
der a essas expectativas com um
servico de referéncia.»

OMNICANALIDADE

EM ACGCAO

«O El Corte Inglés entende a om-
nicanalidade como um refor¢o do

» «De hé alguns
anos a esta parte,
deixdmos de

ver os clientes
como sendo
especificamente
das lojas fisicas
ou da loja online»

nivel de servigo ao cliente, o que
significa que esta estratégia cru-
cial para uma empresa como a nos-
sa. Temos investido nas platafor-
mas de compras online como o site
e aapp, e naintegracao dos canais
fisicos e online, como, por exemplo,
com a aposta em servigos como o
Click&Collect, Click&Car ou En-
tregano Dia.» A empresa tem tam-
bém apostado no conhecimento que
tem do cliente para oferecer uma
experiéncia mais personalizada.

O El Corte Inglés esta focado
em assegurar a manutencao dos
elevados padroes de servico nas
suas plataformas digitais, no-
meadamente no website e na apli-
cac¢do movel, garantindo uma ex-
periéncia fluida, eficiente e alinha-
da com as expectativas dos seus
clientes. De acordo com a empre-
sa, «a integracdo dos canais fisi-
cos e digitais tem sido gradual e
tem tido uma 6ptima aceitacido
com a crescente preferéncia dos
consumidores por experiéncia de
compra hibridas. De h4 alguns
anos a esta parte, deixamos de ver
os clientes como sendo especifica-
mente das lojas fisicas ou da loja
online. O cliente é um cliente tni-
co que pode comprar naloja e pe-
dir entrega em casa ou pode com-
prar online e levantar na loja. O
cliente valoriza a conveniéncia e é
nesse sentido que o El Corte Inglés
tem desenvolvido servigos que per-
mitam concretizar a sua compra
onde, como, quando quiser e com
a entrega a sua escolha.»

UM NEGOCIO RESPONSAVEL

Ao mesmo tempo que investe na
digitalizac¢ao, o grupo nao perde
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de vista a sustentabilidade como
pilar fundamental da sua estratégia,
reflectindo o compromisso com
a sociedade e o meio ambiente.
No contexto do Plano Director
de Sustentabilidade 2025-2030,
alinhado com o Pacto Ecologico
Europeu (Green Deal), a empresa
tem vindo a implementar diversas
medidas com o objectivo de reduzir
asuapegada de carbono e promo-
ver simultaneamente uma cultura
de consumo mais sustentavel.
Entre essas iniciativas, destaca-
-se a aposta na economia circular
e na reducao do uso de plasticos,
através de um plano que prevé a
eliminacdo progressiva de emba-
lagens nao sustentaveis, tanto nas
lojas fisicas como na operacao on-
line. Desde 2020, todas as lojas
e plataformas logisticas tém sido
certificadas com o selo Residuo
Zero, atribuido pela AENOR, que
reconhece a valoriza¢ao dos resi-
duos gerados pela actividade da
empresa. Em 2025, essa certifica-
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«O GRANDE
PLANO DO
GRUPO,
REVELADO
RECENTEMENTE
NA ASSEMBLEIA
GERAL DE
ACCIONISTAS,
PASSA PELA
RENOVACAO
DAS LOJAS EM
PORTUGAL
E ESPANHA»

¢ao foi reforcada com a valorizagao
de 98,11% dos residuos provenien-
tes das lojas e centros logisticos.
No ambito da gestao de recursos,
o El Corte Inglés tem adoptado
praticas que promovem a eficién-
cia energética e hidrica, destacan-
do-se o uso exclusivo de energia
eléctrica de origem 100% renovavel
em todas as suas operagdes. Além
disso, a empresa tem desenvolvido
accoes para combater o desperdicio
alimentar, através da doacao de ali-
mentos a institui¢oes sociais.

CUIDAR DO TALENTO

E, por fim, h4 aresposta interna:
politicas de pessoas que acompa-
nham a transformacao externa. O
El Corte Inglés tem vindo a adap-
tar a sua politica de recursos hu-
manos as novas exigéncias do mer-
cado de trabalho, com uma abor-
dagem centrada nas pessoas. O
foco esta no desenvolvimento pro-
fissional, no bem-estar e na va-
lorizagao do talento. Para isso, a
empresa implementou medidas
como maior flexibilidade de ho-
rarios, programas estruturados de
progressao de carreira e reconhe-
cimento, canais de escuta activa e
iniciativas de promoc¢ao da satde
fisica, emocional e financeira. A
formacao continua e a mobilidade
interna sdo também prioridades,
reforcando o investimento na ca-
pacitacdo das equipas. Paralela-
mente, o Employer Branding é tra-
balhado de forma activa, com uma
proposta de valor ao colaborador
bem definida e comunicada, bem
como a presenca em canais digitais
e eventos de recrutamento. Estas
accoes demonstram o compromis-

so do El Corte Inglés com os seus
colaboradores e a sua capacidade
de adaptacdo ao mercado.
Também a inclusdo social e a
igualdade de oportunidades sao
pilares fundamentais na estraté-
gia do El Corte Inglés, reflectin-
do-se em politicas e ac¢des concre-
tas que promovem uma cultura
organizacional inclusiva, basea-
da no respeito, na equidade e na
valorizac¢do da diversidade. A em-
presa tem dado especial atengao
a igualdade de género, com 62%
da equipa composta por mulheres,
e participa em iniciativas como o
programa Target Gender Equality
das Nacoes Unidas. Também se
destaca na inclusao de pessoas com
deficiéncia, através de programas
de formacao e integracgao profis-
sional, sendo reconhecida com o
Selo de Entidade Empregadora
Inclusiva - Mencao de Exceléncia,
atribuido pelo IEFP. A diversidade
cultural e geracional é valorizada,
com mais de 20 nacionalidades re-
presentadas e varios programas
para contratagdo de pessoas com
mais de 45 anos. O apoio a grupos
vulneraveis, como mulheres viti-
mas de violéncia ou pessoas em ris-
co de exclusdo social, é promovido
em parceria com varias organiza-
¢oes especializadas e com as quais
trabalhamos ha varios anos. A em-
presa reforca ainda a sensibilizagio
interna com campanhas, forma-
¢oes em lideranca inclusiva e parti-
cipacdo no Més Europeu da Diver-
sidade. Estas iniciativas integram
uma estratégia transversal que as-
segura igualdade de oportunida-
des num ambiente de trabalho se-
guro, respeitador e inclusivo. e
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Telmo Ferreira, head da Klépierre Management Portugal

KLEPIERRE
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KLEPIERRE

SHOP. MEET. CONNECT."

CENTROS COMERCIAIS
COM PROPOSITO

A KLEPIERRE PORTUGAL TRANSFORMA CENTROS COMERCIAIS EM ESPACOS DE BEM-ESTAR,
INCLUSAO E SUSTENTABILIDADE, CONECTANDO PESSOAS E COMUNIDADES LOCAIS

ivemos numa era em que 0s
centros comerciais deixaram de
ser meros pontos de compra para
se tornarem verdadeiros hubs
de experiéncias e comunidade.
Os consumidores actuais sao
mais exigentes e informados
e, em cada visita, procuram
_ significado, conexao e impacto
social. Na Klépierre Portugal,
lideramos esta transformacao: através da estratégia
Act4Good, implementamos politicas robustas de sus-
tentabilidade e de integragdo comunitaria, pilares que
sustentam a nossa actuacao e reforgam a relevancia
dos nossos centros no quotidiano das comunidades.

A aposta em servicos integrados vai muito além
do retalho tradicional: clinicas de satide, espagos
culturais, iniciativas ambientais e marcas alinhadas
com os valores locais estruturam um portefdlio que
responde as necessidades do consumidor actual.
Na area da sustentabilidade, reduzimos a pegada
ambiental, certificAmos os nossos centros, nos niveis
BREEAM In-Use, e consumimos 100% de energia
de fontes renovaveis, medidas que reforcam o nosso
compromisso ambiental e trazem ganhos reputacio-
nais e operacionais.

A personalizagio local e adaptada a comunidade é
outro pilar, sendo que cada centro reflecte a identi-
dade do territério onde se insere. Adaptamos o mix
de marcas e a programacao cultural e promovemos
accdes comunitarias para gerar impacto real e criar
lacos duradouros com a populagao local.

Estas acgoes reflectem igualmente a nossa forte
aposta na inclusio. No Aqua Portimao, o projecto “Sabe
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aMar” marcou pela diferenga com
uma producao exclusiva de 2500
unidades de sardinha em lata, fei-
tas de forma artesanal e embaladas
manualmente, que permitiu apoiar
acomunidade local e associacoes
como a Alzheimer Portugal.

No Espago Guimaraes, promove-
mos juntamente com a ACIP (Ave
- Cooperativa de Intervencao Psi-
co-Social), uma iniciativa solida-
ria para apoiar a Associacao atra-
vés da venda do trabalho criativo
de jovens e adultos com deficién-
cia, a partir do aproveitamento de
mais de 1100 m? de lonas publici-
tarias do Espaco Guimaraes. Fo-
mos, também, pioneiros na imple-
mentacao, nos nossos centros, do
sistema ColorADD para as pessoas
com daltonismo, e desenvolvemos
no Parque Nascente uma campa-
nha de adopgao de c@es em cola-

boracao com associacoes de pro-
teccdo animal, permitindo que de-
zenas de animais encontrassem
uma nova familia.
Reconhecemos que o sector re-
talhista est4 a passar por uma re-
invenc¢do profunda e acreditamos
que a resposta esta na combina-
¢do de proposito, inovacdo e escu-
ta activa. Na Klépierre Portugal, fa-
zemos mais do que gerir centros
comerciais: construimos espacos
vitais, inclusivos e sustentaveis,
onde cada visita tem significado.
Convidamos o mercado, os deci-
sores publicos e a sociedade a ver
os centros comerciais com novos
olhos. Porque acreditamos que o
futuro dos centros comerciais esta
na sua capacidade de se tornarem
espacos de experiéncia, cultura e
comunidade, onde o comércio se
alia ao bem-estar e a inclusao. e
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UM ESPACO DE B%N
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EM LISBOA § >
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AMOREIRAS SHOPPING CENTER
CELEBRA 40 ANOS COM RENOVACAO,
INOVACAO E UMA OFERTA CENTRADA
EM EXPERIENCIAS QUE INTEGRAM

O FISICO E O DIGITAL

téncia. Pioneiro em Portugal, o cen-
tro comercial tem acompanhado a
evolucao da cidade, dos consumido-
res e das tendéncias do retalho. Em
entrevista a Executive Digest, Fernan-
do Oliveira, administrador da Mun-
dicenter, destaca as principais trans-
formagoes do espaco ao longo dos
anos e antecipa os caminhos do sector em Portugal.

EEEN 1 2025, 0 Amoreiras Shopping Cen-
ter assinala quatro décadas de exis-
|

O Amoreiras Shopping Center celebra 40 anos em
2025, sendo pioneiro em Portugal. Como caracterizaa
evolugdo do centro desde 1985, até aos dias de hoje?
Desde a sua inauguracao, em 1985, o Amoreiras Shop-
ping Center tem-se afirmado como um espago comercial
de referéncia, com um percurso marcado pelo pionei-

| | 2dopelopione // WOW IN

rismo e pela capacidade de resposta a evolucao da ci-

o ' 9 PROGRESS //
GET READY

138 AGOSTO 2025



@ REFERENCIA

O AMOREIRAS SHOPPING CENTER TEM-SE AFIRMADO COMO
' ‘ UM ESPACO COMERCIAL DE REFERENCIA, COM UM PERCURSO

MARCADO PELO PIONEIRISMO E PELA CAPACIDADE DE RESPOSTA

A EVOLUCAO DA CIDADE E DOS HABITOS DE CONSUMO

dade e dos habitos de consumo. O
Amoreiras tem contribuido para a
modernizacao do retalho em Por-
tugal, integrando comércio, servi-
cos e lazer, e teve um impacto eco-
ndémico relevante na cria¢ao, de for-
ma directa e indirecta, de emprego
e atraccdo de investimento. Moder-
nizou-se, diversificou a sua oferta
ereforgou aligagdo a comunidade.

Recentemente foram anunciadas
véarias mudancas para iniciar esta
novadécada comumlook renovado
e ainda mais sofisticado. Que tipo
de renovagdes estdo previstas?
Para marcar o inicio de uma nova
década e celebrar os seus 40 anos,
o Amoreiras Shopping Center tem
sido alvo de uma importante obra
de requalificagdo do espaco, que
inclui a renovacao do pavimento
e das guardas dos varandins. Esta
intervencao tem como objectivo re-
forcar a sofisticacdo e modernida-
de do centro, melhorar a experién-
cia dos visitantes, preparando-o
para o futuro. O processo de trans-
formagao tem sido acompanhado
por uma campanha institucional
faseada. Em 2024, o claim “Wow in
Progress” marcou o arranque da
comunicacao, assente naideia de
preparacdo e mudanca, um centro
que se estava a reinventar, a pla-
near o futuro. Em 2025, ano do 40.2
aniversario, o Amoreiras apresen-
tou o “Wow in Progress — Get Rea-
dy”, conceito que simboliza um mo-
mento de concretizacao, transmi-
tindo a mensagem clara de que a
mudanca esta a acontecer.

Com mais de 200 lojas numa area
de 45 mil metros quadrados, como

gere o Amoreiras o equilibrio en-
tre marcas consolidadas e novos
conceitos comerciais?

A gestao da oferta comercial do
Amoreiras Shopping Center as-
senta num equilibrio estratégico
entre marcas consolidadas e no-
vos conceitos, em linha com o po-
sicionamento premium do centro e
o perfil exigente do seu publico. A
seleccao de operadores é orienta-
da por critérios de diferenciacio,
relevancia e inovacao, privilegian-
do marcas com forte notoriedade,
propostas emergentes com poten-
cial de atrac¢ao e experiéncias dis-
tintivas. O objectivo é garantir uma
oferta diversificada e actual, uma
combinacio entre tradi¢ao e novi-
dade que reforca a identidade do
Amoreiras Shopping Center como
um destino comercial distinto.

O Amoreirasrecebe em média 8,3
milhdes de visitantes anuais. Que
estratégias implementaram para
manter esta atractividade num
mercado cada vez mais competitivo?

O centro investe regularmente na
renovacgao das dreas comuns, as-
segurando um ambiente cuidado
e actual, e gere de forma criteriosa
o seu mix comercial, equilibrando
marcas consolidadas com novas
insignias. O centro aposta também
em campanhas institucionais e ac-
¢oes de marketing com uma abor-
dagem disruptiva, reforcando a
sua notoriedade e fortalecendo a
relacdo com quem o visita. Por fim,
h4 um compromisso diario com
os mais altos padrdes de operacdo
— desde os servicos de limpeza a
seguranca — que contribui para
que o Amoreiras Shopping Center

» Fernando
Oliveira,
administrador
da Mundicenter

«APENSAR
NO PUBLICO
PROFISSIONAL,
FOI CRIADO
O PROGRAMA
CORPORATE
CARD, COM
BENEFICIOS
EXCLUSIVOS
QUE
PROMOVEM A
FREQUENCIAE
AFIDELIZACAO
AO ESPACO»

continue a ser reconhecido como
um espaco de referéncia em Lisboa.

Alocalizagio no coragdo de Lisboa,
inserido no complexo das Torres
das Amoreiras, continuaaseruma
vantagem competitiva?

A proximidade a zonas residenciais
e empresariais garante um fluxo
constante de visitantes ao longo do
dia, desde moradores a profissio-
nais que trabalham na envolvente.
Pararesponder a essa diversidade,
o Amoreiras oferece uma combi-
nagao equilibrada de comércio,
servicos e restauracao, com solu-
¢Oes pensadas para os diferentes
publicos, procurando facilitar o
dia-a-dia dos seus visitantes que en-
contram no espago comercial o que
procuram, sem necessidade de se
deslocarem a outros espacos.

A pensar no publico profissional,
foi criado o Amoreiras Corporate
Card, um cartao digital que oferece
beneficios exclusivos para incen-
tivar a frequéncia e a fidelizacao.
Paralelamente, o Amoreiras de-
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senvolve accdes regulares com a
comunidade local, através de par-
cerias com institui¢oes e iniciati-
vas de proximidade, reforcando a
sua integracao na envolvente e o
compromisso com quem o visita.

Que papel desempenham os es-
pacgos de restauracdo e lazer na
estratégia actual do Amoreiras?
Narestauragao, temos vindo are-
forcar a qualidade e diversidade da
oferta, com conceitos ajustados ao
perfil dos visitantes, desde op¢oes
rapidas e praticas para quem tem
pouco tempo até propostas mais
sofisticadas, ideais para almogos
de trabalho ou momentos de lazer
num ambiente cuidado.

Atento as tendéncias, o centro in-
tegrou conceitos que respondem a
crescente procura por alimentac¢io
saudavel e sabores internacionais,
com especial destaque para con-
ceitos de inspiracao oriental, cada
vez mais valorizados. No campo
do lazer, a oferta de experiéncias
tem vindo a ganhar uma relevan-
cia crescente, tornando a visita ao
Amoreiras numa proposta que vai
muito além das compras. O Mira-
douro Amoreiras 3602, com uma
das melhores vistas panoramicas
sobre Lisboa, € um exemplo claro
dessa ambicao. A isto juntam-se ex-
posicoes imersivas e temporarias,
instalacOes artisticas e decoracoes
que enriquecem o ambiente e a di-
mensao cultural do espaco.

Face as mudancgas nos habitos de
consumo, que ajustamentos foram
feitos no funcionamento do centro?
A pandemia acelerou transforma-
¢oes nos padroes de consumo, as
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» «O Amoreiras

Shopping Center
tem adoptado
uma abordagem
integrada de
sustentabilidade,
com foco na
eficiéncia
energética,
gestdode
residuos
ereducio

da pegada
ambiental»

quais o Amoreiras Shopping Cen-
ter respondeu com ajustamentos
orientados para a conveniéncia,
a eficiéncia e a valorizacao da
experiéncia de visita. Esta nova
dindmica exige uma oferta mais
focada, servicos que facilitem a
decisdo e solugdes que optimizem
o tempo passado no centro. Foram
reforcadas funcionalidades de
recolha de encomendas, melho-
rada a comunicacao digital e pro-
movida uma gestao mais fluida
entre a experiéncia fisica e digital,
assegurando conforto e seguranca
em todas as interaccgoes.

Quanto ao perfil dos visitantes,
mantém-se uma forte presenca de
profissionais e residentes, com des-
taque para o aumento de residentes
estrangeiros, reflexo das mudancas
demograficas recentes em Lisboa.

Que medidas ambientais e de
eficiéncia energética estdoimple-
mentadas ou planeadas?

O Amoreiras Shopping Center
tem adoptado uma abordagem in-
tegrada de sustentabilidade, com
foco na eficiéncia energética, ges-
tao de residuos e reducio da pega-
da ambiental. Entre as medidas em
curso estdo ailuminacdo LED, sis-
temas de controlo de consumos, cer-
tificacdo energética e reciclagem
selectiva. Adicionalmente, impul-
sionamos a mobilidade sustentavel

ao oferecer pontos de carregamen-
to para carros eléctricos nos shop-
pings. Anualmente, os shoppings
tém também varias iniciativas cul-
turais/ludicas, integradas no seu
plano de actividades, com uma
forte mensagem neste ambito.

Como vé o futuro do comércio fisi-
co face ao crescimento do e-com-
merce? Que estratégias digitais
estdo a desenvolver?

O comércio fisico continuara a
desempenhar um papel relevan-
te. Acreditamos que os grandes
centros comerciais evoluirdo para
destinos multifuncionais, onde
o retalho convive com servigos,
cultura, lazer e bem-estar.

No Amoreiras, reforcamos conti-
nuamente aquilo que distingue a
experiéncia presencial: o contacto
directo com as marcas, a experi-
mentagao do produto e a vivéncia
de um ambiente cuidado e atracti-
vo. Trabalhamos em estreita cola-
boragdo com os lojistas, promoven-
do arenovacao dos espacos, cam-
panhas promocionais e activagoes
em loja que geram motivos para vi-
sitar o centro. Além disso, investi-
mos na modernizacao dos espacos
comuns, na diversidade da oferta
e na criacdo de experiéncias que
acrescentam valor a visita. Comple-
mentamos esta experiéncia com
estratégias digitais integradas, se-
guindo o modelo phygital. Estamos
ainvestir no desenvolvimento de fer-
ramentas de IA que permitam me-
lhorar a experiéncia do cliente, den-
tro do centro e nos canais digitais.
O futuro do retalho sera hibrido, ex-
periencial e responsavel. E é nesse
caminho que estamos focados. e
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Na verdade, tem muitas. S3o muitos sorrisos, hoas experiéncias e momentos felizes que nos orgulhamos de proporcionar. E essa a missdo da Mundicenter.
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dos nossos espacos comerciais, nem sempre é visivel para quem nos visita. Ja o seu resultado, o crescente bem-estar de todos, esse estd bem a vista.
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COMO UM
DESTINO
DE LAZER
E CULTURA

O NORTESHOPPING APOSTA

NA INOVACAO DIGITAL,

SUSTENTABILIDADE E EXPERIENCIAS

HiBRIDAS PARA RESPONDER AOS

NOVOS HABITOS DOS CONSUMIDORES
Paulo Valentim, director do

centro, destaca a aposta numa

estratégia omnicanal como resposta as exigéncias
e novos padroes de comportamento dos clientes.

NorteShopping afirma-se
como um destino de referén-
cia que oferece uma experién-
cia alinhada com a procura
por formatos hibridos e com
a crescente consciéncia am-
biental do consumidor. Em
entrevista a Executive Digest,

Como tem vindo a evoluir a visio estratégicado Nor-
teShopping pararesponder as mudancgas nos habitos
de consumo, face a concorrénciado e-commerce e as
expectativas por experiéncias hibridas?

A visdo estratégica do NorteShopping tem evoluido
continuamente para acompanhar as transformacoes
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nos habitos de consumo. Apostamos
num modelo que alia o melhor do
mundo fisico ao digital, através de
uma abordagem omnicanal que
reforca a conveniéncia e a perso-
nalizaco. Esta visdo reflecte-se na
integracao de novas tecnologias, na
criagao de espagos diferenciadores e
na curadoria de um mix de marcas
que respondem as expectativas de
diferentes perfis de consumidores.

Apés aberturas comoaLEGO e o
fortalecimento do posicionamento
premium, que estratégias o Nor-
teShopping esta a adoptar para
atrair novos publicos e manter a
relevincia naregiao Norte?

A aberturada LEGO é um exemplo,
a que se juntam insignias como
OTRO, Dyson, Jo Malone, Bobbi
Brown ou Cata Vassalo — que nos
escolheu recentemente para inau-
gurar o seu primeiro espaco fisico
no Porto. Além da oferta perma-
nente, destacamos também a nossa

capacidade de acolher activagoes
de marcas de renome de diferentes
segmentos, como a Samsung ou a
Milka, bem como de organizacgoes
internacionais, como a FIFA, que
elegeu o NorteShopping para a ex-
posic¢ao do Troféu do Mundial de
Clubes. A componente de lifestyle e
lazer é igualmente central na nossa
estratégia, com uma programacao
que incide, sobretudo, em moda e
cultura. Um dos nossos grandes
activos € o Programa de Moda, que
este ano evoluiu para um formato
mensal entre Maio e Novembro, per-
mitindo agendar sessoes de ima-
gem, coloracao pessoal e personal
shopper premium com especialis-
tas, complementadas por workshops
tematicos. No campo da cultura,
destacamos a parceria com o Por-
tugal Fashion e o lancamento do
podcast “Thinking Fashion”, que
coloca a moda e as tendéncias no
centro da conversa, projectando o
NorteShopping para fora de portas.



EVOLUGAO
' A VISAO ESTRATEGICA DO NORTESHOPPING TEM EVOLUIDO

CONTINUAMENTE PARA ACOMPANHAR AS TRANSFORMACOES

NOS HABITOS DE CONSUMO, MARCADOS POR UMA CRESCENTE
DIGITALIZACAO E PELA PROCURA DE EXPERIENCIAS HIBRIDAS

% NorteShopping

Ajisto junta-se um calendario anual
pautado por exposi¢oes, concertos
e outras expressoes artisticas que
enriquecem a experiéncia no centro.

Que avancos digitais implementa-
ram para aprimorar a experiéncia
omnicanal, e quais os resultados?
A aplicac¢do NorteShopping LO-
VES ME tem sido um dos pilares
da nossa estratégia de digitaliza-
¢do da experiéncia do consumidor.
Através desta app, os utilizadores
podem aceder a beneficios para
utilizar no centro, reservar servi-
cos, consultar o directério de lojas
ereceber comunicagoes ajustadas
aos seus comportamentos. Os re-
sultados tém sido muito positivos,
com um crescimento significativo
da base de utilizadores activos e
um engagement com a app cada
vez mais relevante, que se reflecte
numa experiéncia de visita mais
conveniente, integrada e envolven-
te. Temos também apostado em so-

lugbes que reforcam a omnicanali-
dade no plano da mobilidade, como
o servico Park Discoverye o [MY
PLACE] to park.

De que forma estido a expandir
solugdes digitais para integrar a
experiéncia fisica e digital?

Estamos a expandir solucoes digi-
tais que reforcam a ligacao entre
os canais fisico e digital, através
de tecnologias que reconhecem e
valorizam a presenca do cliente
no centro. A app permite activar
beneficios com base em interac-
¢oes, gerir reservas de servicos
em tempo util, e funcionalidades
que contribuem para uma visita
mais fluida. Parcerias como a que
estabelecemos com o Cartao Con-
tinente, por exemplo, sdo reflexo
da nossa estratégia de utilizar o
digital como um potenciador da
experiéncia fisica, em que o cliente
obtém beneficios na app com base
nas compras efectuadas no centro.

» «Temos

registado

uma evolugdo
muito positiva

e promovido
experiéncias que
cruzam lazer,
culturae bem-
-estar, reforcando
o papel do
NorteShopping
como destino
multifacetado»

Que novas ac¢des de personaliza-
¢ao foram langadas, e como tem
a analise de dados impulsionado
essas estratégias?

A personalizacao tem sido reforca-
da através da app NorteShopping
LOVES ME, que, mediante o con-
sentimento dos utilizadores, recolhe
e analisa dados sobre preferéncias e
padrdes de comportamento. Esta
analise permite-nos desenvolver
comunicag¢des mais relevantes, ofer-
tas segmentadas e experiéncias ajus-
tadas ao perfil de cada visitante,
contribuindo para umarelacdo mais
proxima e personalizada. Outro
bom exemplo é também o Progra-
ma de Moda, que oferece sessoes
individualizadas com consultores
de moda, pensadas ao detalhe para
cada participante, com base no
seu estilo de vida e preferéncias.

Como evoluiram os conceitos The
CookBook e Galleria, e que novas
experiéncias culturais, gastroné-
micas oude lazer estio previstas?

O Galleria consolidou-se como uma
area premium de referéncia, com
marcas exclusivas e um ambiente
sofisticado, reconhecido pelos visi-
tantes e pelos actuais e potenciais
lojistas. E também palco de eventos
distintivos, como o Vogue Fashion
Night In, que reforcam o seu posi-
cionamento e criam ligacGes rele-
vantes com o universo da moda e
do lifestyle. Ja no campo da gastro-
nomia, o The CookBook afirma-se
como um food market Gnico, que
redne conceitos inovadores e sabo-
res de varios pontos do globo, crian-
do o cenario ideal para um almoco
em familia, um brunch descontraido
ou um jantar animado entre amigos.
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Em ambos os casos temos regista-
do uma evolucao muito positiva e
promovido experiéncias que cru-
zam lazer, cultura e bem-estar, re-
for¢cando o papel do NorteShopping
como destino multifacetado.

Quais as metas ambientais do Norte-
Shopping para 2025-2030, e que
novas iniciativas estdoaserimple-
mentadas para alcang¢a-las?

Estamos alinhados com os compro-
missos ambientais, com destaque
para a reducao das emissoes de
carbono, com o objectivo de dimi-
nuir em 73% as emissoes directas
e indirectas por metro quadrado
até 2030; o aumento da eficiéncia
energética e hidrica; aadopcao de
fontes de energia renovavel, in-
cluindo a instalagio de painéis fo-
tovoltaicos e a valorizagdo de re-
siduos, com vista a alcangar uma
taxa minima de reciclagem de 80%
e areduzir ao maximo os residuos
enviados para aterro. Estas metas
reflectem-se em iniciativas ja em
curso no NorteShopping, como a
modernizacao dos sistemas de
gestdo energética, a optimizagdo
do consumo de agua, a gestao efi-
ciente de residuos e a promocao de
comportamentos mais sustenta-
veis entre os visitantes.

Que impacto teve o envolvimento
dos visitantes nas praticas susten-
taveis do centro?

O envolvimento dos visitantes nas
nossas praticas sustentaveis tem
sido notorio e crescente. Através
de campanhas de sensibiliza¢io e
de activagbes que promovem o re-
aproveitamento de materiais, como
iniciativas de moda sustentavel e
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«AAPLICAGAO
NORTESHOP-
PING LOVES ME
TEMSIDO UM
DOS PILARES
DANOSSA
ESTRATEGIA
DEDIGITALIZA-
GAQ DAEXPE-
RIENCIADO
CONSUMIDOR»

% NorteShopping

arte reciclada, temos incentivado
comportamentos conscientes. A
resposta tem sido positiva, com
uma adesio cada vez maior.

Que factores, como localizagio ou
posicionamento premium, conti-
nuam a tornar o NorteShopping
atractivo para estreias de marcas
nacionais e internacionais?

A localizacao estratégica, a for-
te afluéncia, o perfil exigente dos
visitantes e a qualidade do ambien-
te comercial fazem do NorteShop-
ping um destino preferencial para
estreias. O nosso posicionamento
premium e areputacao nainovagao
sao factores decisivos para mar-
cas que procuram diferenciacio e
visibilidade num contexto de ele-
vada competitividade.

Como evoluiu a colaboragio com

os lojistas para alinhar a oferta as
tendéncias de consumo?

A colaboragao com os lojistas é
hoje mais proxima, agil e baseada
em dados. Partilhamos insights

sobre comportamentos de con-
sumo, envolvemos as marcas em
campanhas tematicas e apoiamos
a inovagao no ponto de venda.
Esta articulacao tem permitido
responder com maior rapidez as
tendéncias, reforcando a atracti-
vidade da oferta global.

Que novos conceitos ou servigos,
como espacos de coworking ou
eventos culturais, o NorteShop-
ping esta a explorar parareforcar
aabordagem hibrida de compras,
servigos e entretenimento?

Estamos a diversificar os servigos
e experiéncias para responder a
um consumidor que procura mais
do que apenas compras. Eventos
culturais, iniciativas de bem-estar,
espacos temporarios com progra-
macao exclusiva, e experiéncias
como o Programa de Moda sao
alguns dos exemplos.

Como planeiamincorporar inteli-
géncia artificial e economia circu-
lar paraatender as expectativas dos
VOSSOS consumidores?

A inteligéncia artificial estd ja a
ser utilizada na app NorteShoping
LOVES ME para personalizar
recomendacoes e analisar com-
portamentos. A médio prazo,
queremos expandir esta tecnolo-
gia para antecipar necessidades
e oferecer experiéncias cada vez
mais ajustadas a cada visitante.
Em paralelo, estamos a integrar
praticas de economia circular
através de campanhas de moda
consciente, incentivo a reutilizacao
e reaproveitamento de materiais,
reforcando o nosso compromisso
com a inovacao sustentavel. e
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vas para o sucesso, a digitalizacdo e o
e-commerce vieram redefinir por com-

pleto o posicionamento do sector do retalho, exigin-
do uma reavaliacdo dos perfis profissionais, das com-
peténcias criticas e das estratégias de gestdo de ta-
lento. Esta nova realidade, desafiante e estimulante,
convida-nos a reflectir sobre o conceito de estabilida-
de profissional, que agora se alinha mais com o pro-
posito, a sustentabilidade, o imediatismo e os valo-
res pessoais, do que com um emprego para a vida.

onge vao os tempos em que a estabi-
lidade profissional se definia por uma
carreira linear e previsivel, alicercada
narepeticdo de processos e na perma-
néncia alongo prazo numa tinica em-
presa. Hoje, num mundo em constan-
te transformacao, onde a agilidadeea
capacidade de resposta sdo imperati-

AEVOLUGAO DAS COMPETENCIAS ESSENCIAIS
A digitalizacdo e a ascensdo do e-commerce nao s6
alteraram a forma como compramos, mas também
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COMERCIAIS

POR:
Pedro Sousa, sales management
director da Randstad Portugal

as competéncias necessarias no
talento deste sector. Se no passado
a prioridade era a eficiéncia ope-
racional e a execucdo de tarefas
repetitivas, agora o foco central
é a criacao de uma experiéncia
de cliente memoravel e perso-
nalizada. Os perfis profissionais
mais procurados evoluiram sig-
nificativamente, deixando de ser
meros vendedores para se tor-
narem verdadeiros consultores e
embaixadores da marca. Estes
novos profissionais sdo capazes
de combinar um profundo co-
nhecimento do produto com uma
forte orientacdo para o cliente,
actuando de forma integrada tan-
to no ambiente fisico da loja como
nas interacgoes digitais. A capa-
cidade de comunicacio eficaz, a
adaptabilidade a diferentes cena-

rios e o pensamento critico sdo,
hoje, mais cruciais do que nunca.

Para os proximos trés a cinco
anos, as competéncias criticas
para os profissionais que traba-
lham no retalho fisico serao ainda
mais valorizadas:

® Competéncias digitais: uma
compreensao so6lida das ferra-
mentas de e-commerce, sistemas
de CRM (Customer Relationship
Management), gestdo de redes so-
ciais e, fundamentalmente, a ca-
pacidade de analisar dados para
personalizar a experiéncia do
cliente e optimizar as vendas.

¢ Inteligéncia emocional e social: a
aptidao para construir relaciona-
mentos genuinos com os clientes
e colegas, gerir conflitos de forma




o

' TRANSFORMACAO

A OS GRANDES ESPAGCOS COMERCIAISESTAO A

- REDEFINIR-SE, TRANSFORMANDO-SE DE MEROS
PONTOS DE VENDA EM VERDADEIROS CENTROS
DE EXPERIENCIA, LAZER E COMUNIDADE

construtiva, trabalhar eficazmente
em equipa e adaptar-se a diferen-
tes perfis de clientes. A empatia,
a escuta activa e a capacidade de
influéncia serdo elementos dife-
renciadores essenciais.

®Resolugdo de problemas e pensa-
mento analitico: a agilidade para
identificar e solucionar desafios
em tempo real, utilizando dados e
informacoes concretas para tomar
decisdes informadas e optimizar
processos, contribuindo para a
eficiéncia e o sucesso da operacao.

o Criatividade e inovagdo: a capaci-
dade de propor novas abordagens,
ideias e solugdes, especialmente na
criacdo de experiéncias de compra
diferenciadoras e imersivas que
captem e fidelizem os clientes.

- randstad

® Adaptabilidade e aprendizagem
continua: num sector em constante
e rapida mudanca, a disposi¢ao
para aprender novas competéncias
(upskilling e reskilling) e adaptar-
-se a novos modelos de trabalho
é absolutamente fundamental.
Longe vao os tempos em que o0 in-
vestimento num colaborador se
limitava ao pagamento do sala-
rio, a formacao e o desenvolvimen-
to continuo sdo agora factores cri-
ticos de sucesso.

O IMPACTO NA GESTAO

DE TALENTO

Os grandes espagos comerciais es-
tao aredefinir-se, transformando-
-se de meros pontos de venda em
verdadeiros centros de experiéncia,
lazer e comunidade. Esta adapta-
¢do implica um recrutamento mais
focado em perfis multifacetados,
com uma elevada orientacio para
o relacionamento interpessoal
e a capacidade de oferecer um
servigo personalizado e uma ex-

» Pedro Sousa, sales management
director da Randstad Portugal

periéncia memoravel. O impacto
na gestao de talento é, por isso,
significativo e abrangente. As
empresas precisam de investir
massivamente em programas de
formacao para desenvolver as
novas competéncias exigidas, criar
percursos de carreira mais flexi-
veis e oferecer ambientes de tra-
balho que promovam o desenvol-
vimento continuo dos seus cola-
boradores. A capacidade das or-
ganizacoes desenvolverem pro-
gramas de upskilling e reskilling,
dotando os seus colaboradores
de novas competéncias e capaci-
tando-os para assumirem novas
funcbes, veio mudar a forma como
a carreira profissional e a estabi-
lidade sao percepcionadas.

AUTOMAGAO: SUBSTITUIGAO

ou TRANSFORMAQKO

DE EMPREGOS?

A automacao, tanto no front-office
(por exemplo, quiosques de self-
-service, caixas automaticas e sis-
temas de pagamento movel) como
no back-office (tais como gestao
inteligente de stocks, oPtimizac¢ao
da cadeia de suprimentos e lo-
gistica automatizada), esta, de
facto, a transformar as funcdes no
seCtor, mas nao necessariamente
a substituir empregos em massa.
O foco principal da automacao éa
maximizagao da eficiéncia e a oP-
timizacao de processos, libertando
os colaboradores para tarefas de
maior valor acrescentado, como o
aconselhamento personalizado ao
cliente, a gestao da experiéncia de
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compra e aresolucdo de problemas
complexos. Ou seja, a automagao
transforma fundamentalmente
0s empregos existentes, exigindo
que os profissionais desenvolvam
novas competéncias para operar
e gerir estas tecnologias, em vez
de os eliminar.

MAIORES DESAFIOS NA
CONTRATAGAO E ATRACGAO
Os empregadores enfrentam va-
rios desafios na contratacdo de
talento para espacos comerciais,
nomeadamente a percepc¢ao de
que o sector oferece carreiras me-
nos dinamicas e que o trabalho
por turnos e os horarios flexiveis
podem ser desmotivadores. A fal-
ta de atractividade para jovens pro-
fissionais, que possuem uma visao
diferente do mundo do trabalho, é
uma preocupacao crescente. Para
aumentar o apelo do sector e atrair
as novas geracoes, é crucial:

® Promover o propésito: 0s jovens
valorizam cada vez mais um tra-
balho com propdsito e impacto.
As empresas devem comunicar
claramente como contribuem para
acomunidade, para a sustentabi-
lidade e para causas relevantes,
alinhando a missao da organiza-
¢do com os valores pessoais dos
colaboradores. A existéncia de um
proposito claro é, sem davida, um
fator que contribui para a sensa-
¢ao de estabilidade profissional.

® Desenvolvimento de carreira:
oferecer planos de carreira claros,
oportunidades de progressao e
de desenvolvimento continuas de
competéncias. A valorizagio pes-
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» A digitalizagdo
e o0 e-commerce
vieram redefinir
por completo o
posicionamento
do sector do
retalho, exigindo
uma reavaliagdo
dos perfis
profissionais, das
competéncias
criticas e das
estratégias de
gestdo de talento

soal e o autoconhecimento do seu
valor no mercado sido cada vez mais
importantes para os profissionais,
que procuram experiéncias em di-
versos ambientes para construir
uma carreira robusta.

® Equilibrio vida-trabalho: a possi-
bilidade de conciliar a vida profis-
sional e a pessoal e a percepcao de
que a entidade empregadora pos-
sui genuinamente esta preocupa-
¢ao, torna-se um elemento essen-
cial na procura da estabilidade pro-
fissional. O contexto COVID-19
veio agravar esta dinamica, que
ja era uma grande preocupagao
para as empresas e profissionais.

® Ambiente de trabalho inclusivo e
inspirador: promover a inclusio, a
comunicagao abertae o feedback
constante. O acesso a liderangas
que inspiram ao mesmo tempo
que desafiam as equipas com ob-
jectivos claros, feedback perma-
nente e contribuem activamente
para o desenvolvimento dos co-
laboradores, é cada vez mais um
factor essencial no garante da sen-

sacdo de estabilidade por parte
dos profissionais.

BEM-ESTAR, ESTABILIDADE

E REMUNERAGAO

A crescente preocupagdo com o
bem-estar e o equilibrio vida-
-trabalho tem levado as empre-
sas de retalho a adotar novas pra-
ticas de gestao de pessoas. Solu-
¢Oes como a possibilidade de “work
from anywhere” (quando aplica-
vel a fung¢des de retalho, como par-
te do back-office ou fungoes de su-
porte), dias adicionais de férias,
seguros de saude e programas de
bem-estar, sdo cada vez mais va-
lorizados pelos colaboradores e
vistos como um pacote robusto de
beneficios que traduz um investi-
mento da empresa no colaborador




A
TENDENCIAS
O FUTURO DAS LOJAS FISICAS PASSARA,
INEVITAVELMENTE, POR UM EQUILIBRIO
DINAMICO ENTRE A EXPERIENCIA DE
COMPRA E A EFICIENCIA OPERACIONAL

- randstad

e com isto uma sensacao de esta-
bilidade profissional.

Embora o trabalho por turnos e
os contratos sazonais continuem

a ser a norma neste sector, a es-
tabilidade e a motiva¢do podem
ser garantidas através de:

® Transparéncia e planeamento: co-
municagao clara e antecipada sobre
horarios e necessidades sazonais,
permitindo aos colaboradores gerir
asuavida pessoal de forma eficaz.

® Formacgdo continua: oferecer
oportunidades de upskilling e re-
skilling, dotando os colaboradores
de novas competéncias e preparan-
do-os para assumir novas funcoes,
o que contribui para a sensacdo de
estabilidade profissional. O acesso a
formacao e a novas competéncias
permite as organizacoes desafiar
os colaboradores para assumirem
novos papéis e responsabilidades,
sendo este sentido de desafio cons-
tante essencial na criacdo da esta-
bilidade profissional. Quando as
empresas investem para manter
os colaboradores actualizados, es-
tes ficam mais valorizados para o
mercado de trabalho e ndo s6 para
aquela organizacao.

® Reconhecimento e feedback:
valorizar o contributo dos cola-

A AUTOMAGCAO
TRANSFORMA
FUNDAMEN-
TALMENTE OS
EMPREGOS
EXISTENTES,
EXIGINDO QUE
OS PROFISSIO-
NAIS DESEN-
VOLVAM NOVAS
COMPETENCIAS
PARA OPERAR
E GERIRESTAS
TECNOLOGIAS,
EMVEZ DE OS
ELIMINAR

boradores, oferecer feedback re-
gular e construtivo, e promover
um ambiente de trabalho positivo
e colaborativo.

Relativamente aos salarios e be-
neficios, a Randstad tem registado
uma tendéncia de valorizacao nos
ultimos anos, impulsionada pela
procura de talento qualificado e
pela necessidade de atrair e reter
os melhores profissionais. Os be-
neficios nao monetarios, como a
formacao e o desenvolvimento con-
tinuo, a flexibilidade, o ambiente
de trabalho e o proposito da orga-
nizacao, assumem um papel cada
vez mais relevante na proposta de
valor para o colaborador (EVP -
Employee Value Proposition).

INTELIGENCIA ARTIFICIAL,
USO DE DADOS E O FUTURO
DAS LOJAS FiSICAS

A inteligéncia artificial (IA) e o
uso estratégico de dados estao a
revolucionar a gestao de equipas
no retalho fisico. Através da anali-
se de dados de vendas, do fluxo de
clientes, do comportamento de com-
pra e do feedback dos colaborado-
res, as empresas podem optimizar
o planeamento de equipas, prever
necessidades de staff em diferentes
horarios e personalizar programas
de formacao e desenvolvimento. A
IA permite uma gestao de talento
mais eficiente e preditiva, liber-
tando os gestores para se focarem
no desenvolvimento, motivacao e
bem-estar das suas equipas.

O futuro das lojas fisicas passara,
inevitavelmente, por um equilibrio
dinamico entre a experiéncia de
compra e a eficiéncia operacional.

Aslojas fisicas nao vao desapare-
cer, pelo contrario, transformar-
-se-20 em espacos de experimen-
tacdo de produtos, de socializacao,
de criacdo de comunidade e de
fidelizacdo do cliente, complemen-
tando de forma integrada o ca-
nal online. Este cenario tera um
impacto positivo na empregabili-
dade, criando novas funcoes e exi-
gindo perfis mais especializados
e orientados para o servico de ex-
celéncia e a criagdo de experién-
cias memoraveis. A parceria estra-
tégica da Randstad com a APCC
(Associacao Portuguesa de Cen-
tros Comerciais) € crucial para
antecipar estas tendéncias, iden-
tificar as necessidades futuras
de talento e garantir que o sec-
tor tem acesso aos profissionais
qualificados e motivados neces-
sarios para prosperar neste novo
paradigma do retalho.

Em suma, o conceito de estabi-
lidade profissional nos grandes es-
pacos comerciais ja ndo se prende
com a garantia de um emprego para
avida, mas sim com a capacidade de
o profissional se manter relevante
e valorizado no mercado de traba-
lho, através da aquisicdo continua
de novas competéncias, da adapta-
¢ao aambientes dindmicos e da pro-
cura de um proposito que se alinhe
com os seus valores pessoais. Com-
pete as organizacOes garantir que
o employer brand é trabalhado por
forma a conseguir que as suas mar-
cas facam parte da ambigéo profis-
sional dos novos talentos, e, mes-
mo nio sendo para a vida, que estes
possam encontrar a estabilidade
profissional nas passagens que por
14 possam vir a ter. @
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VIA OUTLETS

MAIS EMOCAO,
MAIS PROPOSITO:
O FUTURO E FISICO

COM NOVAS MARCAS PREMIUM, REFORCO DA RESTAURACAO E ESPACOS REPENSADOS PARA
OFERECER UM MELHOR ACOLHIMENTO E EXPERIENCIA, O GRUPO VIA OUTLETS - ATRAVES DO
VILA DO CONDE PORTO FASHION OUTLET E DO FREEPORT LISBOA FASHION OUTLET - QUER
CONSOLIDAR A SUA IDENTIDADE E POSICAO COMO DESTINO DE COMPRAS DE PRESTIGIO

expansao do Vila do Conde
Porto Fashion Outlet, com
inauguracao prevista para o
proximo més de Novembro,
representa um passo decisivo
para a afirmacao do centro
como “o grande destino pre-
mium do Norte de Portugal
_ e Galiza”. Esta ampliacao

acrescenta 6500 m? de area
bruta locével, distribuidos por uma nova area com
31 lojas e quatro espacos de restauracao, elevando
o total para mais de 31 000 m?, numa abordagem
renovada e diferenciadora.

O projecto segue a estratégia “Beautifully Local’,
traduzida numa arquitectura contemporanea e ele-
gante, com luz natural abundante, vegetacio autdc-
tone, elementos aquaticos e integragdo harmoniosa
com a paisagem. «Mais do que crescer em dimensao,
queremos criar um espaco de escala confortavel onde
cada detalhe - do percurso pedonal ao ambiente -
reforca a sensacao de bem-estar e exclusividade»,
afirma Jorge Pinto Fernandes, Portugal Business
Director da VIA Outlets.

Com mais lojas e ampliacdo da area de restaura-
¢do, o outlet do Norte reforca o seu posicionamento,
alinhado com as expectativas e necessidades dos
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visitantes. «O refor¢o do portefélio
com cerca de 30 novas lojas pre-
mium € a evolu¢ao natural de um
trabalho sustentado: compreender
profundamente o nosso convida-
do, antecipar tendéncias e criar

um mix que combine relevancia,
qualidade e desejo», acrescenta.

O complexo recebera insignias
nacionais e internacionais de moda
e decoracdo que partilham critérios
de design, qualidade e notoriedade



ATE AO FINAL DO ANO, VAI CONTAR COM UMA AMPLIACAO

o VILA DO CONDE PORTO FASHION OUTLET

DE 6500 M?, 31 NOVAS LOJAS E QUATRO ESPACOS DE
RESTAURAGAO, REFORGCANDO O ESTATUTO DE DESTINO

PREMIUM DO NORTE DE PORTUGAL E GALIZA

VILA doCONDE
PORTO FASHION OUTLET

VQF FREEPORT

LISBOA FASHION OUTLET

CENTROS VIA OUTLETS EM PORTUGAL

 Dois centros celebraram 20 anos em 2024 e entram em 2025 com grandes

projectos - prova de sucesso e relevincia.

® Modelo baseado no saber-fazer na curadoria, combinando prestigio e acessibilidade.

e Centros que atraem e fidelizam marcas de referéncia de grande prestigio.

global. «Cada entrada acrescen-
taalgo inico a experiéncia e refor-
ca a nossa proposta de boutique
shopping outlet: um destino cuida-
dosamente curado, onde prestigio
e acessibilidade se encontram.»

IMPACTO NA COMUNIDADE

A expansio do Vila do Conde Porto
Fashion Outlet criara 300 novos
empregos, gerando um impacto sig-
nificativo no dinamismo econémi-
co daregido e reforcando o centro
como polo de atraccao de talento e

VILA DO CONDE
PORTO FASHION
OUTLET

e Expansdo de 6500 m2/+30 novas marcas
premium — n3o para competir em dimenséo,
mas para elevar qualidade, conforto e fluidez.

e Arquitectura e oferta que prolongam

e enriquecem a visita, com novas zonas
de lazer e restauracéo.

® Mais marcas a querer entrar ou reforgar

presenca - reflexo de curadoria e gestao
de exceléncia.

geragdo de oportunidades. Embo-
ra o recrutamento seja conduzido
por cada marca, a equipa do cen-
tro acompanha todo o processo.
«Dispomos de equipas de retalho
dedicadas em cada centro, que tra-
balham lado a lado com as lojas
para identificar necessidades e
apoiar solucdes», partilha o Portu-
gal Business Director da VIA Ou-
tlets. Ja a plataforma MyJobs fa-
cilita aligacao entre candidatos e
marcas, complementada por for-
macao presencial e online.

Com cerca de 150 lojas no total,
o Vila do Conde Porto Fashion
Outlet afirma-se como o tnico
outlet premium do Norte e Gali-
za. «O que nos diferencia nao é
s6 0 que temos, é também como
o oferecemos: curadoria rigorosa,
ambiente arquitectonico integra-
do, zonas de descanso convidati-
vas e um servico préoximo, refere
Jorge Pinto Fernandes.

A nova area integra-se de forma
fluida no centro existente, com
uma praca central como ponto de
encontro, zonas de lazer com som-
bras e elementos aquaticos. A res-
tauracao ganha destaque com
conceitos gastrondmicos diversi-
ficados, de opcdes elaboradas a
propostas rapidas e saudaveis. «A
oferta de F&B sera uma das areas
com maior transformacao, reflec-
tindo o nosso compromisso com
diversidade e qualidade também
na gastronomia, cada vez mais va-
lorizada», enaltece.

LOCALIZAQZO PRIVILEGIADA
Com mais lojas, restauracao re-
forcada e espagos pensados para
prolongar a permanéncia, a nova
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@ ESPECIAL

GRANDE ESPACOS COMERCIAIS

VIA OUTLETS

area foi desenhada para qualifi-
car a visita e aumentar a frequén-
ciade retorno. Alocalizacio estra-
tégica entre Porto, costa atlanti-
cae Galiza reforca o potencial tu-
ristico e transfronteirico. «Mante-
mos 0 COMPromisso com uma ex-
periéncia qualificada e uma pro-
posta de valor clara — acessibilida-
de as marcas sem abdicar da qua-
lidade - criando razoes sdlidas
para visitas frequentes.»

Na estratégia global da VIA
Outlets em Portugal, o Vila do
Conde Porto Fashion Outlet é a
ancora a Norte. «E o tinico outlet
premium na regiao», reafirma o
Portugal Business Director da VIA
Outlet, relembrando que este é
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o laboratoério para uma aborda-
gem Beautifully Local (integra-
¢do com o territdrio, identidade
e hospitalidade). «Em sintese, es-
peramos mais visitas qualificadas,
maior valor por visita e uma rela-
¢ao mais forte e recorrente com
os nossos convidados.»

THE OUTLET EM LISBOA

» Jorge Pinto

Fernandes, Com mais de 20 anos de actividade,
gz::g:: o Freeport Lisboa Fashion Outlet
Director da tem-se reinventado continuamente.
VIA Outlets Desde que integrou a VIA Outlets,

em 2014, segue a «estratégia dos 3
R’s - Remerchandising, Remode-
lling e Remarketing -, colocando a
qualidade da experiéncia no cen-
tro da sua evolucao».

Segundo Jorge Pinto Fernandes,
um dos passos mais marcantes
foi reduzir a area bruta locavel,
substituindo a logica de “maior
outlet da Europa” por um conceito
focado na curadoria criteriosa de
marcas e na coeréncia do porte-
folio. «O resultado foi um centro
mais qualificado mas ainda assim
o maior outlet da Peninsula Ibé-
rica, e com um posicionamento
claramente premium», garante.

Além disso, a remodelagio de
2017 redesenhou percursos e am-
bientes, tornando-os mais lumi-
nosos e funcionais, atraindo in-
signias internacionais de presti-
gio. Desde entdo, chegaram mais
de 30 lojas, como Polo Ralph Lau-
ren, Furla, Longchamp, Karl La-
gerfeld, Elisabetta Franchi, Pinko,

Zadig&Voltaire e, mais recente-
mente, HUGO, Stivali e American
Vintage, entre outras.

A segunda fase da transforma-
¢do comecou em 2024 e devera
terminar no primeiro trimestre de
2026, com intervencgoes na entra-
da principal e na Rua do Canal
para criar uma identidade mais
sofisticada e uniforme. Algumas fa-
chadas ja estdo concluidas e a re-
mocao de estruturas trouxe maior
amplitude visual e percursos mais
abertos e convidativos.

UM ECOSSISTEMA

DE SUCESSO

O investimento feito na criacio
de um espaco melhorado tem um



~ FREEPORT LISBOA FASHION OUTLET
% AO LONGO DE 20 ANOS DE EVOLUGAO CONTINUA, AS
REMODELAGOES, A INTEGRAGAO ARQUITECTONICA E

A CHEGADA DE NOVAS INSIGNIAS TEM REFORCADO O
ACOLHIMENTO, A IDENTIDADE E A EXPERIENCIA DO CENTRO

VILA doCONDE
PORTO FASHION OUTLET

Vﬁ? FREEPORT

LISBOA FASHION OUTLET

FREEPORT LISBOA
FASHION OUTLET

® Mais de 20 anos de evolucdo com
curadoria premium e experiéncia
acessivel de alta qualidade.

® Entrada e expansdo de insignias como
HUGO, BOSS, Karl Lagerfeld, Zadig &
Voltaire, American Vintage e Stivalj;
trabalho continuo de atraccdo e
recrutamento de novas marcas para
manter a oferta diferenciada.

e Remodelac¢des e integracio arquitectdnica
reforcam acolhimento, identidade
e experiéncia.

«O OBJECTIVO
EMANTER _

UMA RELAGAO
DURADOURA COM
QUEM NOS ESCOLHE,
SOBRETUDO OS
NOSSOS CONVIDADOS
NACIONAIS,
SURPREENDENDO

EM CADA VISITA»

impacto positivo no volume de ne-
gocios, na confianca e na credibi-
lidade do préprio espaco: «E uma
espécie de ecossistema do suces-
so, onde cada elemento contribui
para potenciar o desempenho glo-
bal. No nosso caso, e fruto do tra-
balho consistente que temos vindo
a desenvolver no centro, este cres-
cimento é impulsionado nao ape-
nas pela abertura de novos espa-
cos de marcas, mas também pela
evolugao continua das que ja estao
presentes nos nossos centros.»
O Freeport Lisboa Fashion Ou-
tlet recebeu a primeira loja outlet
da HUGO em Portugal e varias
marcas ampliaram ou moderni-
zaram as suas lojas. Zadig&Voltai-
re, Rituals, Lindt, Zara Home e Sti-
vali sdo alguns exemplos da ofer-
tareforcada. Este movimento con-
tinuo de novas entradas e expan-
sao de marcas existentes traduz-
-se num dinamismo comercial que
consolida o papel que querem que
o Freeport Lisboa Fashion Outlet

tenha: o de ser «um destino pre-
mium de compras de referéncia».

UM PROJECTO COM FUTURO
Com vendas recorde de 1,45 mil
milh&es de euros, a VIA Outlets
reconhece o papel estratégico do
Vila do Conde Porto Fashion Ou-
tlet e do Freeport Lisboa Fashion
Outlet. O modelo de premium
acessivel - smart shopping/affor-
dability - é cada vez mais valo-
rizado e os outlets continuam a
crescer na Peninsula Ibérica. «A
nossa experiéncia mostra que um
centro que estd em constante evo-
lucdo - com novas marcas, moder-
nizacao de espacos e forte aposta
em visual merchandising - mantém
avisita estimulante e a relacdo com
o convidado activa», reitera.

Eseha quem acredite que o e-com-
mere veio aniquilar o comércio fisi-
co, Jorge Pinto Fernandes nio pen-
sa assim: «A digitaliza¢ao nao veio
“matar” o retalho fisico, mas sim
acelera-lo. O omnicanal exige mais
do espaco fisico, mais proposito,
mais verdade, mais emocio. E essa
dimensao humana e sensorial que
faz a diferenca - e que continuamos
a reforgar nos nossos centros».

Para o futuro, a prioridade é con-
solidar o Freeport Lisboa Fashion
Outlet como o mais relevante des-
tino de compras para visitantes
nacionais e turistas, assim como
continuar a atrair marcas de refe-
réncia e a elevar continuamente a
experiéncia, a oferta e o servico.
«O objectivo ¢ manter uma relacao
duradoura com quem nos escolhe,
sobretudo os nossos convidados
nacionais, surpreendendo em cada
visita», conclui. e
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