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GRANDES ESPACOS COMERCIAIS

QUANDO
COMPRAR JA
NAO CHEGA

URANTE DECADAS, O SUCESSO DE UM GRANDE
ESPACO COMERCIAL MEDIA-SE PELA CAPACIDADE
ATRAIR VISITANTES E CONCENTRAR MARCAS. HOJE,
MEDE-SE PELA RELEVANCIA QUE CONSEGUE TER NA
DA DAS PESSOAS E DAS COMUNIDADES
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4 muito que os grandes espagos
comerciais deixaram de ser ape-
nas destinos de compra. A apos-
ta narestauracao, no entreteni-
mento e em propostas diferen-
ciadoras permitiu-lhes acompa-
nhar a evolucao dos habitos de
consumo e responder ao cresci-
mento do comércio electroénico.
Mas essa transformagao entrou

agora numa nova fase, quando a conveniéncia deixou
de ser um factor distintivo. O desafio passa por criar
motivos para regressar, fortalecer a relagdo com os
consumidores e proporcionar vivéncias que nao po-
dem ser replicadas através de um ecra.

A resposta traduz-se numa oferta mais diversifi-
cada e integrada. Programacao cultural, exposigdes,
mercados tematicos, conceitos pop-up, experiéncias
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imersivas e servicos que simplifi-
cam o dia-a-dia dos visitantes co-
existem com o retalho, tornando
a visita mais rica e prolongando
o tempo de permanéncia. Esta16-
gica passa também por uma inte-
gracdo cada vez mais estreita en-
tre o fisico e o digital, que deixou de
ser um complemento para passar
afazer parte da proposta de valor
destes espacos. Aplicacoes moveis,
programas de fidelizagao, solucoes
click & collect e outras ferramen-
tas permitem personalizar cada
visita, facilitar o acesso a oferta
disponivel e manter uma relagao
continua com os consumidores
antes, durante e depois da deslo-

cacdo. Mais do que um canal de
venda, a tecnologia passa a ser um
elemento de ligacdo entre o espa-
co fisico e o consumidor.
Arelagdo com as comunidades
tornou-se igualmente um dos pi-
lares desta estratégia. A organi-
zacdo de iniciativas culturais, so-
ciais e educativas, o apoio a pro-
jectos locais e a abertura a novos
conceitos comerciais reforcam a
ligagdo aos territorios onde estes
espacos se inserem, contribuindo
para dinamizar a economia local
e criar emprego. Ao mesmo tem-
Ppo, os investimentos em eficiéncia
energética, producao de energia
renovavel, gestao de residuos e



MIX COMERCIAL
TAMBEM CONHECIDO POR TENANT MIX, E A
COMBINAGAO ESTRATEGICA DE LOJAS, MARCAS,
SERVICOS E ACTIVIDADES QUE COMPOEM

A OFERTA DE UM ESPACO COMERCIAL

solucoes de mobilidade sustenta-
vel reflectem uma preocupacao
crescente em reduzir o impacto
ambiental da actividade e acompa-
nhar exigéncias cada vez maiores
em matéria de sustentabilidade.

Esta mudancareflecte-se igual-
mente na forma como o sucesso
destes espacos € avaliado. Se du-
rante muitos anos o principal ob-
jectivo consistia em maximizar
a afluéncia, hoje torna-se igual-
mente importante aumentar a fre-
quéncia de visita, prolongar o tem-
po de permanéncia e criar uma
relacdo continuada com quem vive,
trabalha ou passa regularmente
pelas areas envolventes. A fideli-

zacdo deixa, assim, de depender
apenas da oferta comercial e pas-
sa aresultar da capacidade de in-
tegrar diferentes servicos, expe-
riéncias e momentos de convivio
num mesmo espaco.

Também a gestdo destes espa-
¢os acompanha esta nova realida-
de. Lojas temporarias, formatos fle-
xiveis e solu¢des de menor dimen-
sdo permitem renovar a oferta com
maior frequéncia, acolher novos
conceitos comerciais e responder
mais rapidamente as mudancas
do mercado. Para os operadores,
esta flexibilidade representa uma
forma de diversificar o mix comer-
cial, aumentar a atractividade

«NUM
MERCADO
EMQUEA
CONVENIENCIA
DEIXOU DE SER
UMFACTOR
DISTINTIVO, O
DESAFIO PASSA
POR CRIAR
MOTIVOS PARA
REGRESSAR»

dos espacos e criar oportunida-
des para que novas marcas testem
produtos, conceitos ou modelos
de negdcio antes de avangarem
para uma presenca permanente.

Mais do que acompanhar a trans-
formacao do retalho, estes espagos
procuram hoje redefinir o seu lugar
nas cidades e no quotidiano das
pessoas. Integrar inovacao, con-
jugar o digital com a experiéncia
presencial e responder as expec-
tativas dos consumidores e das
comunidades sera determinante
para garantir a sua relevancia
num sector onde a capacidade de
adaptacao serd cada vez mais um
factor de diferenciacao. e
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A ANA ESTA A REFORCAR A INTEGRACAO DA IDENTIDADE NACIONAL NAS AREAS COMERCIAIS DOS
AEROPORTOS PORTUGUESES, CONJUGANDO MARCAS INTERNACIONAIS, PRODUTOS REGIONAIS
E CONCEITOS QUE REFLECTEM A CULTURA E O TERRITORIO

om milhGes de passageiros a
atravessar anualmente os aero-
portos nacionais, o retalho ae-
roportuario continua a evoluir
para responder as novas ex-
pectativas de consumo. Karen
Strougo, Chief Commercial Of-
ficer da ANA | VINCI Airports,
analisa as tendéncias e os de-
safios de gerir uma oferta co-
mercial dirigida a um publico global.

\

Os aeroportos sdo, para muitos turistas, o primei-
ro contacto com Portugal. Até que ponto as areas

110 AGOSTO 2026

comerciais sio actualmente pen-
sadas também como uma mon-
tradaidentidade,daculturaedas
marcas portuguesas?
Os aeroportos sao a primeira im-
pressdo de Portugal para quem nos
visita e a Gltima memoria antes
do regresso. Por isso, as areas co-
merciais e de lazer sdo hoje pensa-
das como parte integrante da ex-
periéncia do passageiro.

A nossa ambic¢ao é que quem
chega ou parte pelos nossos ae-
roportos sinta que estd em cada

uma das regides do Pais. Nos aero-
portos de Lisboa, do Porto, de Faro,
da Madeira ou dos Acores promo-
vemos cada identidade através
da arquitectura, da ambiéncia, da
oferta gastronomica, dos produtos
locais e das marcas que escolhe-
mos integrar. O conceito de sen-
se of place é uma prioridade na
nossa estratégia: queremos que
os aeroportos reflictam o territo-
rio que representam e funcionem
como uma janela para a cultura, a
criatividade e a economia locais.



SENSE OF PLACE

CONCEITO QUE PROCURA REFLECTIR A IDENTIDADE DO DESTINO
NO AMBIENTE AEROPORTUARIO. TRADUZ-SE NA PRESENGA DE
MARCAS LOCAIS, PRODUTOS REGIONAIS, REFERENCIAS CULTURAIS
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AEROPORTOS |
DE PORTUGAL |

E ELEMENTOS ARQUITECTONICOS LIGADOS AO TERRITORIO

Hoje, muitas marcas procuram es-
tar presentes emaeroportos pela
exposic¢dointernacional que estes
oferecem. O que procuram as mar-
casquando escolhemumaeroporto
da ANA e o que distingue estes es-
pacos de outros canais de retalho?

Os aeroportos oferecem algo mui-
to singular: reinem diariamente
milhares de pessoas em contexto
de viagem, com disponibilidade
para descobrir, experimentar. E, de
facto, uma audiéncia interessan-
te para as marcas. Mas o valor ndo
estd apenas na dimensao da au-
diéncia. Esta também na qualida-
de dessa interaccao. O aeroporto é
um ambiente seguro, premium e
altamente internacional, onde as
marcas conseguem contactar pas-
sageiros de multiplas geografias
num momento particularmente
receptivo da sua jornada.

Como evoluiuo comportamentode
compradospassageirosnos tltimos
anos? Existem categorias de produ-
tos, servigos ou experiéncias que
estejam a crescer acima da média?
Os passageiros, em geral, estao
mais informados, mais exigentes
e mais selectivos.

Observamos uma crescente pro-
cura por produtos locais, experién-
cias diferenciadoras e propostas
que tragam um valor emocional
associado a viagem. O interesse por
produtos portugueses, gastrono-
mia local, marcas com identidade
propria e conceitos premium tem
vindo a ganhar maior importancia.

Ao mesmo tempo, os servigos as-
sociados ao conforto da viagem,
como solugoes digitais, lounges ou
opgoes que facilitam a jornada,

tém conquistado relevancia cres-
cente. A procura por experiéncias
e servicos premium esta a redefi-
nir expectativas ao longo de toda
a jornada no aeroporto, com os
passageiros cada vez mais interes-
sados em servigos que proporcio-
nem conforto, comodidade e in-
teracgdes melhoradas.

Por outro lado, verifica-se uma
maior influéncia dos viajantes mais
jovens, das geragoes Millennial e
Gen Z, sendo fundamental dispo-
nibilizar a oferta comercial dos ae-
roportos as suas expectativas. Es-
tes passageiros procuram fluidez
e conveniéncia, experiéncias sea-
mless e bem-estar.

Arecenterenovagio de varios es-
pacos comerciais demonstrauma
aposta continua na evolugio da
oferta. A estratégia passa hoje
mais por reinventar conceitos exis-
tentes ou por atrair novas marcase
formatos para os aeroportos?

Por um lado, estamos continua-
mente a reinventar espagos e con-
ceitos existentes para melhorar a
experiéncia dos passageiros, tor-
nando-os mais confortaveis, intui-
tivos e alinhados com a evolu¢ao
dos habitos de consumo. Por outro,
procuramos atrair novas marcas
e novos formatos que acrescen-
tem valor, diversidade e diferen-
cia¢do a oferta disponivel nos nos-
S0s aeroportos.

Um dos melhores exemplos des-
tatransformacdo é arenovacao das
lojas da Portugal Duty Free. Mais
do que uma modernizagio da drea
comercial, esta intervencao teve
um impacto muito significativo
na ambiéncia dos aeroportos de

» Karen

Strougo, Chief
Commercial
Officer da ANA |
VINCI Airports

Lisboa, do Porto, de Faro e Madei-
ra, criando espacos mais apelati-
vos, envolventes e alinhados com
a identidade dos territérios que
representam. Através do conceito de
sense of place, as lojas reforgaram
ainda mais as suas referéncias a
cultura e ao patrimoénio portugues.
Esta aposta na experiéncia do
passageiro foi reconhecida inter-
nacionalmente. A loja Lisbon Duty
Free, no Aeroporto de Lisboa, con-
quistou o primeiro prémio na ca-
tegoria “Best New Duty-Free Shop
Opening” dos Frontier Awards
2025, uma distin¢ao que reconhe-
ce ainovagdo, a qualidade do con-
ceito e a exceléncia da experiéncia
proporcionada aos viajantes.
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Em paralelo, continuamos a
trazer novas marcas e conceitos
para os aeroportos. O concurso
actualmente em curso para um
novo espaco premium de joalha-
ria no Terminal 1 de Lisboa é um
exemplo dessa aposta numa ofer-
ta cada vez mais diversificada e
qualificada, capaz de responder a
diferentes perfis de passageiros.

Mais do que escolher entre re-
novar ou atrair novas marcas, a
nossa estratégia passa por criar
experiéncias cada vez mais rele-
vantes, auténticas e memoraveis,
colocando sempre o passageiro no
centro das decisoes.

O passageiro de hoje procura mais
autenticidade e produtos ligados
ao destino que visita. Esta valoriza-
cadodolocal estd aalteraraforma
como a ANA escolhe os conceitos
comerciais dos seus aeroportos?
Sem duvida. Hoje procuramos in-
tegrar cada vez mais conceitos que
valorizem a culturalocal, os pro-
dutos regionais, a gastronomia, o
design e as marcas portuguesas.
N3o se trata apenas de vender pro-
dutos locais; trata-se de criar uma
experiéncia mais rica e memora-
vel para quem viaja.

Os passageiros valorizam cada
vez mais experiéncias auténticas
e isso influencia naturalmente a
forma como desenhamos a nossa
oferta. Um dos nossos principais
objectivos passa por permitir que
os passageiros levem consigo me-
morias tangiveis e que experien-
ciem a autenticidade cultural nos
nossos aeroportos. Nesse sentido,
uma das fortes apostas da ANA
tem sido o desenvolvimento do con-
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ceito Portfolio, presente nos aero-
portos de Lisboa, Porto, Faro e Ma-
deira. Esta marca é detida pela
ANA e foi criada precisamente para
dar espaco as marcas e produtos
portugueses. E uma montra de Por-
tugal para o mundo que nos visita
e passa diariamente nos nossos
aeroportos. Procuramos nestes es-
pacos ter uma enorme diversida-
de de artigos que representam di-
versas areas, como sabores, arte-
sanato, moda e design.

Para além disso, a renovacao
dos conceitos da Portugal Duty-
-free em todos os aeroportos re-
vela também uma forte aposta na
portugalidade, com um aumento
de produtos locais e regionais nos
aeroportos nacionais.

A Confeitaria Peixinho e o Mundo
Fantastico da Sardinha Portuguesa,
no aeroporto de Lisboa, a Loja dos
Acores, nas partidas do aeropor-
to de Ponta Delgada, assim como
a Benamor e a enorme oferta de
espacos ligados a experiéncia do
Vinho do Porto, com presenca das
principais marcas e produtores da
regido, no aeroporto do Porto, sdo
outros exemplos claros na aposta de
trazer a cultura do nosso Pais para
a oferta comercial dos aeroportos.

Como é possivel criar uma expe-
riéncia comercial relevante para
passageiros de dezenas de naciona-
lidades, com perfis e expectativas
distintas, sem perderidentidade?
Os passageiros procuram con-
forto, conveniéncia, confianca e
qualidade, independentemente
da sua nacionalidade. Mas pro-
curam também sentir o destino
que visitam.

» Madeira Duty Free

» Lounge
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Por isso, trabalhamos uma oferta
capaz de responder a necessidades
globais sem abdicar da personali-
dade de cada aeroporto. Queremos
que um passageiro internacional
encontre facilmente aquilo de que
precisa, mas também que descubra
o que torna Lisboa, Porto, Faro, Ma-
deira ou Acores lugares unicos.

A inclus@o de marcas locais
transforma o aeroporto nao ape-
nas num ponto de transito, mas
numa montra da identidade cul-
tural do Pais ou regiao.

Produtos locais, como artesana-
to, moda regional, vinhos ou igua-
rias tradicionais, ajudam a criar
um diferencial unico, elevando a
reputacdo do aeroporto como um
destino enriquecedor.

Marcas internacionais fortale-
cem aimagem do aeroporto como
um ambiente globalizado e moder-
no, oferecendo produtos e servicos
que atendem padroes familiares
de diferentes partes do mundo.

A integracio narede VINCI Air-
ports permite acompanhar de
perto a evolugio do travel retail
internacional. Que tendéncias
estdo amarcar os principais aero-
portos do mundo e quais acredita
que chegardo primeiro a Portugal?

As tendéncias mais relevantes
passam hoje pela personalizagdo
da experiéncia, pela integracao
entre fisico e digital, pela susten-
tabilidade e pela valorizacao da
identidade local.

Verificamos também uma cres-
cente procura por experiéncias
mais premium e por conceitos que
combinem retalho, restauracdo e
entretenimento num mesmo espaco.

«OS AEROPOR-
TOS OFERECEM
ALGO MUITO
SINGULAR:
REUNEM
DIARIAMENTE
MILHARES DE
PESSOAS EM
CONTEXTO DE
VIAGEM, COM
DISPONIBILI-
DADE PARA
DESCOBRIR,
EXPERIMENTAR»

Mas talvez a tendéncia mais in-
teressante seja precisamente o
reforco do sense of place: os pas-
sageiros querem aeroportos mais
auténticos e menos indiferencia-
dos. Querem sentir onde estdo. E
essa é uma tendéncia que ja esta-
mos a incorporar e a reforcar nos
Nnossos aeroportos.

O segmento premium continua a
ganhar expressio no travel retail.
Como evoluiu a procura por mar-
cas e experiéncias de luxo nos
aeroportos portugueses e que
oportunidades abre para a estra-
tégia comercial da ANA?

Tem vindo a evoluir, acompa-
nhando o crescimento do turis-
mo de qualidade e da conectivi-
dade internacional dos aeropor-
tos portugueses.

Hoje, o conceito premium vai
muito além do luxo tradicional. In-
clui conforto, personalizacio, con-
veniéncia e qualidade de servico.

Isso abre oportunidades para
desenvolver uma oferta mais di-
versificada, desde produtos de ele-
vado valor acrescentado até expe-
riéncias que tornem a viagem mais
agradavel e fluida. O novo con-
curso para joalharia premium em
Lisboa é um exemplo da atencao
que estamos a dar a este segmento.

Com a crescente digitalizagio do
consumo, que papel continuaraa
desempenhar aloja fisica no con-
texto aeroportuario?

Alojafisica continuara a ter um pa-
pel fundamental. A tecnologia sim-
plifica processos e permite antecipar
necessidades, mas a experiéncia
presencial continua a ser essencial

num contexto de viagem. O contac-
to com os produtos, a descoberta
espontanea, a experimentacio e a
relacdo com o espaco fisico conti-
nuam a criar valor para o passagei-
ro, oferecendo a oportunidade de
vivenciar uma experiéncia tangi-
vel, imersiva e sensorial.

Os espacos fisicos destacam-
-se ao proporcionar a oferta de
edi¢oes limitadas e produtos tni-
cos que os passageiros dificilmen-
te encontrariam fora do ambien-
te aeroportuario.

O futuro passara por uma inte-
gracdo cada vez mais fluida entre o
digital e o fisico, colocando sempre
a conveniéncia e a experiéncia do
passageiro no centro.

Se tivesse de apontar trés priori-
dades para a evolugdo das areas
comerciais da ANA nos préximos
cinco anos, quais seriam?
A primeira prioridade é continuar
amelhorar a experiéncia do passa-
geiro, tornando os aeroportos em
espacos cada vez mais confortaveis,
intuitivos e agradaveis.

A segunda é continuar areforgar
o sentido de lugar, aprofundando
aligacdo entre os aeroportos e os
territorios que representam atra-
vés da arquitectura, da ambiéncia,
dos servigos e da oferta comercial.

A terceira é acelerar a inovacgao
e a utilizagdo inteligente de solu-
¢Oes tecnolodgicas, para criar ex-
periéncias mais personalizadas,
sustentaveis e eficientes.

Queremos aeroportos que nao
sejam apenas pontos de passagem,
mas lugares onde os passageiros
sintam verdadeiramente Portugal
e cada uma das suas regioes. ®
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EL CORTE INGLES

DE TODAS AS DEIS OES

sector do retalho atravessa

um periodo de transformacao,

marcado pela digitalizacao,

pela evolugdo dos héabitos de

consumo e por clientes cada vez

mais exigentes. A omnicanali-

dade, a inovac@o tecnoldgica e

asustentabilidade assumem

um papel determinante na es-

tratégia das empresas, que pro-

curam conciliar eficiéncia operacional com uma ex-
periéncia de compra diferenciadora.

Em entrevista a Executive Digest, o El Corte Inglés

explica de que forma tem vindo a adaptar o seu mo-
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PARA RESPONDER AOS DESAFIOS DO SECTOR

DO RETALHO, O EL CORTE INGLES APOSTA NA
DIFERENCIACAO ATRAVES DA INOVACAO, DA
EXPERIENCIA DE COMPRA E DE NOVOS SERVICOS

delo de negocio, destacando que a
melhoria da experiéncia do cliente
e a transformacao digital conti-
nuam a orientar a sua estratégia. A
prioridade passa por garantir uma
relacdo cada vez mais proxima,
integrada e consistente em todos os
pontos de contacto com a marca.

Para concretizar essa visao,
a empresa tem vindo a apostar
na modernizacao continua dos
seus espacos, na integracao de
novas solucoes tecnologicas, assim
como na optimizacao da eficién-
cia operacional, procurando sem-
pre proporcionar uma experién-



Sa’. SUSTENTABILIDADE
—": A SUSTENTABILIDADE REPRESENTA OUTRO DOS
S PILARES DA ESTRATEGIA DO EL CORTE INGLES, &Cahjngn-'o
O QUE O LEVA A DEFINIR METAS NO AMBITO DO
PLANO DIRECTOR DE SUSTENTABILIDADE 2025-2030

cia de compra «mais simples, con-
veniente e diferenciada».

clientes, registando um «balanco
positivox, reflectido no crescente

Em simultaneo, tem refor¢ado o interesse dos consumidores pelos

«A PRIORIDADE PASSA POR

mesimeosanis G50 GARANTIRUMARELAGRO | Prdtos o s mar
mos padrdes de servico, qualidade MAIS PROXIMA E INTEGRADA constitui um’a «oportunidade adi-
e confianca que os clientes reco- EMTODOS OS PONTOS DE cional de exposicao e valorizacao,
nhecem nas lojas fisicas. Num CONTACTO COM A MARCA» contribuindo para a chegada de
contexto em que o comérceio é cada novos publicos e para o refor¢o do
vez mais impulsionado pela ino- — seu posicionamento no mercado.

vagdo ao nivel dos produtos, das
marcas e dos servicos, a cadeia
comercial procura responder as
necessidades dos consumidores,
independentemente do canal de
compra escolhido.

Neste ambito, a omnicanalidade
assume-se como uma prioridade es-
tratégica. «O desafio ja ndo passa
apenas por disponibilizar varios ca-
nais de compra, mas por garantir
que o cliente recebe o que procura
e que lhe entreguemos o que qui-
ser, onde e quando quiser», subli-
nha a fonte oficial.

UMA ESTRATEGIA QUE
VAIALEM DO PRECO

Numa altura em que o prego as-
sume um peso crescente nas deci-
soes de compra dos clientes, o El
Corte Inglés considera que a di-
ferenciacao ndo depende apenas
desse factor. A aposta passa por
conciliar uma politica de pregos
competitivos com elevados pa-
droes de servico e qualidade, sus-
tentando a sua proposta de valor
na diversidade da oferta, no aten-
dimento especializado e num por-
tefdlio de marcas de referéncia.
Esta estratégia permite reforcar
o reconhecimento da marca junto
dos consumidores, assente na con-
fianca e na experiéncia de compra.

Com o intuito de dar destaque as
marcas e aos produtos nacionais
que se distinguem pela qualidade,
inovacao e autenticidade, a Montra
Portuguesa tem-se afirmado como
uma plataforma de promocao da
producao nacional, procurando dar
«visibilidade ao que de melhor se
produz em Portugal».

Segundo a empresa, a iniciati-
va tem sido bem recebida pelos
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Para além dos consumidores
nacionais, o El Corte Inglés iden-
tifica no turismo uma oportunida-
de de crescimento, acompanhando
a evolucao dos habitos de consu-
mo dos visitantes internacionais.
«Cada vez mais turistas incluem as
compras na sua experiéncia de fé-
rias, procurando produtos diferen-
ciadores, marcas reconhecidas e
propostas que representem o me-
lhor que o pais que visitam tem
para oferecer.»

DIGITALIZA(}&O EIAAO
SERVICO DO RETALHO

A empresa tem vindo a realizar
investimentos em tecnologia na
area da logistica com o objecti-
vo de melhorar a gestao de stocks,
optimizar processos e aumentar
a visibilidade ao longo da cadeia
de abastecimento. A «transfor-
macao digital é essencial para
responder as novas exigéncias
dos consumidores, que esperam
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cada vez mais rapidez, precisdo
e flexibilidade».

Para a organizacio, estas evo-
lucoes tém permitido ganhos de
eficiéncia operacional, maior ca-
pacidade de resposta a procura e
uma experiéncia de compra mais
consistente para o cliente. A inte-
gracdo da inteligéncia artificial
nos processos tem também avan-
cado de forma progressiva em dife-
rentes areas da organizacao, «des-
de a operacdo a comunicacdo com
os clientes». As ferramentas de IA
tém sido utilizadas para o desen-
volvimento de contetdos publicita-
rios, bem como na avalia¢do conti-
nua do seu impacto e eficacia jun-
to dos consumidores.

Em simultaneo, esta tecnologia
tem vindo a ser aplicada em pro-
cessos internos, com o objectivo de
aumentar a eficiéncia, melhorar a
tomada de decisdo e optimizar re-
cursos. Segundo a empresa, esta
aIA encontra-se ainda numa fase

«O DESAFIO JA NAO PASSA
APENAS POR DISPONIBILIZAR
VARIOS CANAIS DE COMPRA,
MAS POR GARANTIR QUE

O CLIENTE RECEBE O

QUE PROCURA E QUE LHE
ENTREGUEMOS O QUE QUISER,
ONDE E QUANDO QUISER»




MODERNIZAGAO

O EL CORTE INGLES TEM APOSTADO NA
MODERNIZACAO CONTINUA DOS SEUS ESPACOS, NA
INTEGRACAO DE NOVAS SOLUCOES TECNOLOGICAS
E NA OPTIMIZAGAO DA EFICIENCIA OPERACIONAL
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de aprendizagem e desenvolvimen-
to, mas devera assumir um papel
cada vez mais relevante na evolu-
¢ao do sector do retalho.

SUSTENTABILIDADE E PESSOAS
NO CENTRO DA ESTRATEGIA

A sustentabilidade representa
outro dos pilares da estratégia do
El Corte Inglés, o que o leva a defi-
nir metas no ambito do Plano Di-
rector de Sustentabilidade 2025-

» «A
transformacdo
digital é essencial
pararesponder
as novas
exigéncias dos
consumidores,
que esperam
cada vez mais
rapidez, precisido

e flexibilidade»

2030. A empresa destaca a redu-
¢do do impacto ambiental das suas
actividades e a promoc¢ao de mo-
delos de consumo mais responsa-
veis como algumas das principais
prioridades para os proximos anos.

Entre as areas de intervencao
esta a valorizacao e gestdo eficiente
dos residuos, enquadrada na ambi-
¢ao de reduzir o desperdicio e avan-
car para modelos cada vez mais
circulares. Paralelamente, o El Cor-
te Inglés continua a trabalhar em
areas como a eficiéncia energéti-
ca, a responsabilidade social e a
promocao de praticas sustentaveis
junto dos clientes e parceiros.

A sustentabilidade assume, as-
sim, uma dimensao que vai além
da componente ambiental, abran-
gendo também a valorizacdo das
pessoas e das equipas, que desem-
penham igualmente um papel cen-
tral na evolug@o do negdcio. «As pes-
soas continuam a ser um dos prin-
cipais activos do El Corte Inglés»,
afirma a fonte oficial, destacando
aaposta na formacéao, no desenvol-
vimento profissional e na adapta-
¢do das competéncias das equipas
as novas exigéncias do mercado.

Ao mesmo tempo, trabalha para
oferecer um ambiente de trabalho
motivador e alinhado com as ex-
pectativas das novas geracoes de
profissionais, valorizando factores
como o equilibrio entre vida pes-
soal e profissional e os beneficios
associados ao trabalho, reforcando
acapacidade de atraccdo e reten-
¢ao de talento.

UMA VISAO PARA O FUTURO
Embora tenham ocorrido algu-
mas mudancgas no comércio, o

conceito de “grande armazém”
continua a adaptar-se as novas
expectativas dos consumidores.
Para o El Corte Inglés, este forma-
to continua a manter a sua rele-
vancia pela capacidade de reunir,
num Unico espaco, uma gran-
de diversidade de produtos, servi-
¢cos e experiéncias, «funcionando
como um elemento da vida urba-
nae dinamizador das cidades em
que esta inserido.»

A empresa considera ainda que,
ao contrario de outros formatos
comerciais que surgiram e desa-
pareceram ao longo do tempo, «o
grande armazém é um conceito
resiliente, que continua a ser per-
cepcionado como parte da iden-
tidade urbana», em que as lojas
sao descritas como espagos onde
se concentram marcas, Servigos
e diferentes formas de contacto
com o publico.

Neste ambito, o El Corte Inglés
acredita que, daqui a cinco anos,
ira continuar a distinguir-se por
colocar «o cliente no centro de
todas as decisGes», mantendo a
aposta na evolu¢ao do retalho e
na adaptacdo as novas necessida-
des dos consumidores, sem abdi-
car dos valores que tém distingui-
do a marca ao longo dos anos.

As tecnologias, os canais e os
habitos de consumo vao conti-
nuar a evoluir, mas o El Corte In-
glés garante que a sua priorida-
de permanecera a mesma: «Ser-
vir o cliente onde estiver, ofere-
cendo-lhe o que deseja, onde, como
e quando quiser, com uma exce-
lente experiéncia de compra, cada
vez mais integrada, sem nunca
deixar de o surpreender.» ®
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O PALACIO DO GELO SHOPPING
CONTINUA A AFIRMAR-SE NAO
APENAS COMO UM CENTRO
COMERCIAL, MAS COMO UM ESPACO
DE ENCONTRO E EXPERIENCIAS

um dos principais factores de

sucesso do sector.

O Palacio do Gelo Shopping, em Viseu, acompanha
esta evoluc@o. Desde a sua inauguracio, em 1996, e
apos a reformulagao de 2008, tem reforcado a aposta
nainovagdo, na programacao de eventos e na valori-
zacao dos seus espagos, consolidando-se como uma
referéncia nacional e um motor de dinamizacao da
regido. Em entrevista a Executive Digest, Cristina
Lopes, directora do Palacio do Gelo Shopping, aborda
a estratégia que tem sustentado este percurso, os
desafios do sector e as perspectivas para o futuro.

s centros comerciais deixa-
ram de ser apenas espacos de
compras para se afirmarem
como locais de experiéncia,
lazer e convivéncia. A diver-
sificacao da oferta, aliada ao
entretenimento e a servigos
diferenciadores, tornou-se

O Palacio do Gelo Shopping é apontado como um dos
principais polos comerciais e de lazer daregido Centro.
Que responsabilidade acarreta esse posicionamento?

Mantemos um compromisso permanente com a ino-
vacao, a qualidade e a melhoria continua, para que
cada visita ao Palacio do Gelo Shopping proporcio-
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ne uma experiéncia diferencia-
dora e memoravel. A medida que
as expectativas dos clientes evo-
luem, procuramos inovar, elevar
os padroes de qualidade e reforcar
os factores que distinguem o nos-
so projecto.

O Palécio do Gelo Shopping estéin-
serido numa cidade de média di-

ae R

MUITO MAIS Do QU
UM CENTRO COMERCIAL

mensdo. Que vantagens e desafios

oferece este contexto?

Alocaliza¢ido numa cidade de mé-
dia dimensao do interior revelou-
-se uma vantagem competitiva. A
menor oferta comercial na regiao
permite ao Palacio do Gelo Shop-
ping afirmar-se como um destino
de referéncia, alargando a sua area
de influéncia e atraindo visitantes



de um vasto territorio. O principal
desafio reside na percepgao inicial
de algumas marcas, que associam
o potencial do empreendimento a
dimensao da cidade. No entanto,
essaideia altera-se quando conhe-
cem a dimensao do Centro, os seus
indicadores de desempenho e 0 im-
pacto comercial, social e econémico
que exerce em toda a regido Centro.

Como trabalham para atrair visi-
tantes de diferentesregides e para
transformar uma deslocagio ao
Centro numa experiéncia que jus-
tifique a viagem?

A dreade influéncia do Palacio do
Gelo Shopping ultrapassa o dis-
trito de Viseu gracas a uma ofer-
ta diferenciadora que combina co-
mércio, lazer, restauragio e even-
tos. Mais do que um local de com-
pras, procuramos afirmar o Pala-
cio do Gelo Shopping como um des-
tino onde os visitantes podem des-
frutar de uma experiéncia com-
pleta e memoravel. A presenca de
marcas atractivas, uma progra-
macao dinamica e espacos de ele-
vada qualidade fazem com que a
deslocacao seja percepcionada
como uma experiéncia que justi-
fica a viagem.

O comportamento dos consumi-
dores mudou. Que tendéncias tém
observado e de que forma essas
mudancas est3o ainfluenciar a ges-
tao do Palacio do Gelo Shopping?
Os consumidores estdo mais in-
formados, exigentes e selectivos,
valorizando néo apenas a compra,
mas toda a experiéncia de visita.
Conveniéncia, conforto, qualida-
de dos servicos, lazer e experién-

«MAIS DO QUE
UMLOCAL DE
COMPRAS,
PROCURAMOS
AFIRMAR O
PALACIO
DO GELO
SHOPPING
COMO UM
DESTINO ONDE
OS VISITANTES
PODEM
DESFRUTAR
DE UMA
EXPERIENCIA
COMPLETAE
MEMORAVEL»

%
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cias diferenciadoras sdo hoje fac-
tores determinantes.

Em resposta, o Palacio do Gelo
Shopping tem vindo a reforcar a
aposta na inovacgao, na renova-
¢ao dos espagos, na realizacio de
eventos e numa oferta comercial
e de entretenimento diversifica-
da. Paralelamente, monitoriza os
niveis de satisfacdo dos clientes
para antecipar tendéncias e ga-
rantir uma experiéncia relevante
e diferenciadora.

O que procuram hoje as marcas
quando analisam a possibilidade
de abrir oureforgar asuapresenca
no Paléacio do Gelo Shopping?
As insignias procuram centros
comerciais com ampla area de in-
fluéncia, indicadores sélidos, for-
te capacidade de atraccido e uma
experiéncia diferenciadora, capa-
zes de gerar trafego qualificado,
tempos de permanéncia elevados
e ligagdo aos consumidores.

No Palacio do Gelo Shopping,
adimensdo do empreendimento,
adiversidade da oferta, a capaci-
dade de atrair visitantes de toda
a Regiao Centro e o investimento
continuo na qualidade dos espa-
cos e da experiéncia do cliente sdo
factores determinantes. As mar-
cas valorizam ainda uma gestao
dinamica, capacidade de inovacao
e uma estratégia de crescimento

consistente, que tém reforcado a
atractividade do Centro.

O comércio electrénico veio al-
terar os habitos de consumo, mas
também valorizou a experiéncia
fisica. Como é que o Palacio do
Gelo Shopping continua a afirmar-
-se como um destino relevante
neste contexto?

O comérecio electronico veio trans-
formar os habitos de consumo,
mas também reforcou a impor-
tancia da experiéncia presencial.
Actualmente, os consumidores
procuram mais do que um local
para fazer compras: procuram es-
pacos onde possam conviver, des-
frutar de momentos de lazer e vi-
ver experiéncias diferenciadoras.
E nesse contexto que o Palacio do
Gelo Shopping continua a afirmar-
-se como um destino de referéncia,
combinando uma oferta comer-
cial solida com restauragao, en-
tretenimento, eventos e espacos
de elevada qualidade.

Até que ponto essa diversidade
de oferta é determinante para au-
mentar o tempo de permanénciae
afidelizagdo dos visitantes?

Os consumidores procuram espa-
¢Os que reinam compras, restau-
racao, lazer, desporto e entrete-
nimento numa Unica visita. Esta
complementaridade aumenta o
tempo de permanéncia e enrique-
ce a experiéncia.

No Palacio do Gelo Shopping,
esta diversidade é um dos princi-
pais factores de diferenciagao e
fidelizagdo. Ao oferecer diferentes
motivos de visita ao longo da se-
mana, o Centro reforca a relagio

EXECUTIVE DIGEST.PT 119



“SPECIAL

GRANDES ESPACOS COMERCIAIS

PALACIO DO GELO SHOPPING

%

PALACIO DO GELO

SHOPPING

com os visitantes e afirma-se como
um espaco de encontro, lazer e ex-
periéncias para toda a familia.

Viseu destaca-se pela sua qualida-
de de vida e capacidade de atrair
investimento. Que papel considera
que o Palacio do Gelo Shopping
desempenha na afirmagio econé-
mica e comercial da cidade?

O Palacio do Gelo Shopping tem
contribuido para afirmar Viseu
como um polo econémico e co-
mercial de referéncia no interior
do Pais. Além de atrair investi-
mento e gerar emprego, reforcou
a competitividade da regido, alar-
gando o acesso a marcas, servicos
e experiéncias.

A capacidade de atrair visitan-
tes de uma vasta area geografica
dinamiza também a hotelaria, a
restauracao e o turismo, a0 mesmo
tempo que projecta uma imagem
moderna e dinamica da cidade.
Este percurso enquadra-se num
modelo urbano assente na proxi-
midade e na integragao entre co-
mérecio, servicos e lazer, contribuin-
do para afirmar Viseu como uma
cidade sustentavel, competitiva e
preparada para o futuro.

Para além da oferta comercial,
que indicadores sio hoje maisre-
levantes paraavaliar o sucesso de
um grande espago comercial?

Embora o nimero de visitantes e
o volume de vendas continuem a
constituir os principais indicado-
res de desempenho de um centro
comercial, atribuimos uma impor-
tancia crescente a monitorizacao
do nivel de satisfa¢cdo dos nossos
clientes e visitantes, enquanto in-
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dicador fundamental da qualidade
da experiéncia proporcionada.

Num contexto em que os consu-
midores sdo cada vez mais exigen-
tes e valorizam ndo apenas a ofer-
ta comercial, mas também o con-
forto, a conveniéncia, os servicos
disponiveis e as experiéncias vivi-
das durante a sua visita, torna-se
essencial compreender as suas ex-
pectativas, percepcoes e necessida-
des. A analise destes indicadores
qualitativos permite-nos identifi-
car oportunidades de melhoria, an-
tecipar tendéncias de consumo e
reforcar os factores diferenciado-
res que sustentam a competitivida-
de do Centro Comercial.

Como imaginam que sera a expe-
riéncia de visita ao Palacio do Gelo
Shopping daqui a cinco anos?
Acreditamos que a experiéncia de
visita sera cada vez mais centrada
na combinacao entre convenién-
cia, entretenimento, servicos e ex-
periéncias diferenciadoras. Os cen-
tros comerciais serao menos espa-
cos exclusivamente dedicados as
compras e cada vez mais destinos
de convivéncia, lazer e descoberta,
capazes de responder a diferentes
perfis de consumidores e momen-
tos de utilizacao.

No Palécio do Gelo Shopping,
queremos continuar a evoluir nes-
se sentido, reforcando a inovagao,
a qualidade dos espacos, a diver-
sidade da oferta e a realizacao de
experiéncias cada vez mais rele-
vantes para os visitantes. Mais do
que acompanhar as tendéncias,
0 nosso objectivo é antecipa-las
e continuar a surpreender quem
nos visita.

» Cristina Lopes,
directorado
Palacio do Gelo

Shopping

Se tivesse de definir o Palacio do
Gelo Shopping em apenas trés
caracteristicas, quais escolheria
e porqué?

Escolheria dimensao, diferencia-
c¢do e capacidade de atracgdo re-
gional. A dimensao do empreen-
dimento permite disponibilizar
uma oferta ampla e diversificada,
capaz de responder a diferentes
perfis de consumidores. A dife-
renciacdo resulta da combinagao
Unica de comércio, restauracio,
lazer, desporto e entretenimento,
proporcionando uma experién-
cia que vai muito além da simples
compra. Por fim, a capacidade de
atraccdo regional faz do Palacio
do Gelo Shopping uma referéncia
incontornavel na Regiao Centro e
um destino procurado por visitan-
tes de diversas regides do pais. @
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UM DESTINO PARA

» Freeport Lisboa Fashion Outlet

ALEM DAS COMPRAS

S espacos comerciais tém
assumido um papel mais am-
plo, deixando de ser apenas
locais de aquisi¢ao de produ-
tos para se afirmarem como
destinos de experiéncia, con-
veniéncia e descoberta. A va-
lorizagdo da qualidade, dos
B scrvicos complementares e
da criacdo de ambientes di-
ferenciadores tornou-se um elemento central na
estratégia dos operadores que procuram responder

122 AGOSTO 2026

A EVOLUCAO DO CONSUMO ESTA A REDEFINIR
O FORMATO OUTLET. EXPERIENCIA, VALOR E
TERRITORIO GANHAM PESO NUMA EQUACAO
CADA VEZ MAIS CENTRADA NO CONSUMIDOR

a consumidores mais informa-
dos e exigentes.

E neste cenario de evolucio
continua que os operadores tém
vindo a reposicionar a sua pro-
posta de valor, adaptando-se as

novas dinamicas econdmicas e
sociais. Em entrevista a Executive
Digest, Jorge Pinto Fernandes,
Business director da VIA Outlets
Portugal, explica como o Freeport
Lisboa Fashion Outlet e o Vila do



A/l EVOLUGCAO
A DIFERENCIACAO JANAO ASSENTA

APENAS EM MARCAS, PRODUTO E PRECO,

MAS CADA VEZ MAIS NA QUALIDADE DO
CONJUNTO E DA PROPOSTA INTEGRADA

VILA doCONDE
PORTO FASHION OUTLET

VQF FREEPORT

LISBOA FASHION OUTLET

Conde Porto Fashion Outlet tém
acompanhado as transformagdes
do sector e como se distinguem
no mercado enquanto parceiros
de marcas.

Mais do que responder as tendén-
cias do momento, a estratégia pas-
sa por antecipar mudancas no com-
portamento dos consumidores e
consolidar uma proposta de valor
para as marcas capaz de se manter
relevante alongo prazo, sublinhan-
do que «o desafio ndo esta em rea-
gir a cada mudanca, mas em iden-
tificar aquilo que é estrutural».

MAIS INTEGRAGAO,
MAIOR RELEVANCIA
A diferenciac@o tornou-se um dos
principais desafios do retalho, so-
bretudo nos segmentos médios e
de entrada, tradicionalmente mais
influenciados pela sensibilidade
ao preco e pela evolugao do rendi-
mento disponivel. Neste contexto,
o modelo outlet tem conseguido
afirmar uma posicdo relevante, ao
combinar o acesso a marcas reco-
nhecidas com uma forte percep¢io
de valor por parte do consumidor.
Para Jorge Pinto Fernandes, o
crescimento deste formato ndo
pode ser explicado apenas por fac-
tores econdmicos. A verdadeira di-
ferenciacdo resulta da capacidade
de acrescentar valor para além
dos elementos tradicionais do
negocio. «Marcas, produto e preco
continuam a ser importantes, mas
jando sdo suficientes para garan-
tir competitividade sustentavel»,
destaca, sublinhando que a dife-
renca esta hoje na qualidade da
experiéncia global. A integracio
entre a oferta comercial, o espago

fisico, a restauracao, os servicos,
aacessibilidade e aligacdo ao ter-
ritério assume, assim, um papel
determinante na construcio de
propostas mais completas e rele-
vantes a longo prazo.

As prioridades passam por con-
tinuar a investir na oferta, nos
servicos e na qualidade dos acti-
vos, num contexto em que a evolu-
¢ao do negdcio exige uma capa-
cidade permanente de «interpre-
tar novos sinais, compreender ten-
déncias emergentes e ajustar prio-
ridades sem perder de vista a di-
reccdo estratégicax.

ESPACOS QUE CRIAM VALOR
Alocalizacao dos espacgos comer-
ciais continua a afirmar-se como
uma das principais vantagens com-
petitivas, realidade particularmen-
te evidente no Freeport Lisboa Fa-
shion Outlet. A proximidade ao
Aeroporto de Lisboa e a integra-
¢do numa das regides turisticas
mais atractivas da Europa refor-
¢am o seu posicionamento, facto-
res que, segundo Jorge Pinto Fer-
nandes, tém «naturalmente im-
pacto na nossa actividade».

Em paralelo, o mercado nacio-
nal continua a assumir uma im-
portancia central para o Freeport
Lisboa Fashion Outlet, destacan-
do que «a sua relevancia nao se
mede apenas em volume, mas tam-
bém na frequéncia, na recorrén-
cia e narelacdo construida ao lon-
go do tempo».

Esta estratégia de valorizacgao
dos diferentes publicos acompa-
nha-se, no Vila do Conde Porto Fa-
shion Outlet, de um investimen-
to significativo na expansao do

» Jorge Pinto
Fernandes,
Business director
da VIA Outlets
Portugal

espaco. A intervencao permitiu
aumentar a area comercial, de for-
ma a «elevar significativamente
aqualidade da oferta, dos espacos,
da restauracdo e dos servigos.»
Para a VIA Outlets, o objectivo
passa por «consolidar o posicio-
namento do Vila do Conde Porto
Fashion Outlet como o principal
destino outlet premium do Norte
de Portugal e da Galiza».

Enquanto activo fisico, o outlet
esta necessariamente ligado ao
territorio onde se insere, depen-
dendo das suas acessibilidades, da
envolvente, da actividade econ6-
mica e da qualidade das relagoes
que estabelece localmente. «Essa
integracdo exige intengao e com-
promisso, bem como compreender
o contexto onde operamos, con-
tribuir para a sua valorizacdo e
participar activamente na sua
evolucao», explica.
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VIA OUTLETS PORTUGAL

Neste contexto, a regido da Ga-
liza mantém uma importancia es-
tratégica. Pela proximidade geo-
grafica e pela relagao histoérica,
econdmica e cultural com o Norte
de Portugal, a regiao espanhola
continua a integrar a area natural
de influéncia do outlet. «Temos
acompanhado esforcos de coopera-
¢do desenvolvidos no contexto da
Euro-Regido Galiza-Norte de Por-
tugal, que contribuem para refor-
car acessibilidades, mobilidade,
promocao conjunta e criacio de
novas oportunidades para pes-
soas e empresas dos dois lados
da fronteira.» O objectivo passa
por acompanhar a evolugao do
turismo e consolidar a posicao
do espaco enquanto referéncia
no segmento premium.

A DIFERENCIAQRO NUM
MERCADO MAIS EXIGENTE
Como observa Jorge Pinto Fer-
nandes, «a concorréncia nun-
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ca foi tdo intensa», num contexto
em que o consumidor dispoe de
uma multiplicidade de opgdes. Em-
bora factores como a dimenséo, o
numero de lojas ou a capacidade
de atracgao de determinadas mar-
cas continuem a ser relevantes, ja
nao sao, por si so, suficientes para
garantir diferenciacdo num con-
texto de concorréncia crescente e
consumidores cada vez mais aten-
tos as suas escolhas.

Essa exigéncia reflecte-se na re-
lacao com as proprias marcas. Para
além de um espaco comercial, as
insignias procuram hoje parceiros
que conhecam os seus desafios,
compreendam os seus modelos de
negocio e contribuam para o seu
crescimento. A relacdo entre ope-
radores e marcas torna-se, assim,
mais proxima e estratégica, assen-
te na partilha de conhecimento, na
compreensdo dos comportamen-
tos de compra e na identificag¢ao
conjunta de oportunidades.

» Vila do
Conde Porto
Fashion Outlet

«Quando analisamos aquilo que
leva alguém a escolher um destino
em detrimento de outro, encontra-
mos uma combina¢ao muito mais
ampla de factores: acessibilida-
de, qualidade do ambiente, ofer-
ta de restauracao, conveniéncia,
hospitalidade, conforto, tempo de
permanéncia e consisténcia da ex-
periénciax», explica.

Neste contexto, a valorizagao
crescente do tempo surge como ou-
tra tendéncia com impacto signi-
ficativo na actividade dos espacos
comerciais. Hoje, existe uma menor
disponibilidade para, segundo o
director, «processos complexos,



VILA doCONDE
PORTO FASHION OUTLET

VQF FREEPORT

LISBOA FASHION OUTLET

fricgcbes desnecessarias ou para
experiéncias que nao entregam va-
lor de forma clara». Ha mais oferta,
mais informacao, mais estimulos
e mais alternativas do que nunca,
0 que torna a atencao um recurso
cada vez mais escasso e a diferen-
ciacdo um desafio permanente.

Outra tendéncia prende-se com
aforma como se observam e seg-
mentam os comportamentos dos
consumidores. Em vez de se con-
siderar exclusivamente critérios
etarios, econdmicos ou demogra-
ficos, verifica-se cada vez mais a
existéncia de «afinidades cons-
truidas em torno de interesses, va-
lores e estilos de vida.»

Neste cenario, a diferenciacao
passa também pela capacidade de
criar valor para as marcas. Loca-
lizagGes relevantes, capacidade de
atracc¢ao, visibilidade e acesso a
publicos nacionais e internacio-
nais continuam a ser determinan-
tes, mas a estes juntam-se conhe-
cimento, capacidade de execucgao
e uma visao de longo prazo. Mais
do que disponibilizar espaco, os
operadores procuram construir
relagdes que permitam compre-
ender os desafios de cada insignia
e contribuir para o crescimento
do seu negdcio.

«ANOSSA
AMBICAO
PASSAPOR
CONTINUAR
A AFIRMAR
O FREEPORT
LISBOA
FASHION
OUTLETE
OVILADO
CONDE PORTO
FASHION
OUTLET COMO
PLATAFORMAS
DE REFERENCIA»

INOVAR NEM SEMPRE
SIGNIFICA REINVENTAR

Jorge Pinto Fernandes afasta-
-se da ideia de que inovar impli-
canecessariamente disrupcao ou
reinvencao permanente. Em mui-
tos casos, «inovar significa com-
preender profundamente aquilo
que ja funciona, aprender com ou-
tros sectores e aplicar esse conhe-
cimento de forma relevante». E
uma abordagem mais assente na
capacidade de observar, apren-
der, adaptar, testar, executar e me-
lhorar de forma continua.

E nesta légica que a VIA Outlets
procura inspiracdo para além do
retalho. Neste sentido, o sector da
hotelaria surge como uma refe-
réncia pela forma como trabalha
conceitos como servigo, hospitali-
dade, operacao, apresentacao dos
espacos e gestdo da experiéncia.
Mais do que replicar modelos, o
desafio estd em identificar boas
praticas, adapta-las a realidade
das insignias, e perceber, através
da experimentacdo, o que pode
efectivamente gerar valor.

Esta mesma logica esta presente
na utilizacao cada vez mais sofis-
ticada dos dados como ferramenta
de apoio a decisdo comercial, com-
preensao dos padroes de visita e
melhoria da eficiéncia operacional
e da experiéncia do consumidor.
O investimento em arquitectura,
conforto ou qualidade dos espacos
procura nao apenas melhorar a
experiéncia, mas traduzir-se em
resultados concretos: maior capa-
cidade de atracc¢do, permanéncia e
satisfacdo dos visitantes, criando
melhores condi¢des para o sucesso
das marcas presentes.

Ainovagdo passa, por isso, pela
capacidade de medir, aprender
com os resultados e ajustar conti-
nuamente a estratégia. Esta evo-
lucao reflecte-se na forma como
o desempenho dos outlets é ava-
liado. Hoje, a analise vai além das
métricas tradicionais e considera
factores como a frequéncia de vi-
sita, a repeti¢do, o tempo de per-
maneéncia, a atractividade, a no-
toriedade, a recomendacao e o de-
sempenho das marcas.

«Durante muito tempo falou-se
sobretudo de fidelizacao. Hoje, tal-
vez faca mais sentido falar de vin-
culo, identificacdo e relevancia»,
afirma o Business director.

UMFUTURO EM CONSTRUQZO
AVIA Outlets pretende dar conti-
nuidade a um percurso iniciado ha
cerca de uma década, que permitiu
transformar os dois activos. Essa
transformacao, contudo, nunca foi
encarada como um projecto com
um ponto de chegada: cada etapa
concluida abre novas possibilida-
des, cada investimento cria novas
oportunidades e cada melhoria lan-
¢a o desafio seguinte, reforcan-
do o papel da VIA Outlets no mer-
cado e dos seus activos enquan-
to plataformas de referéncia para
marcas, parceiros e territorios.
«A nossa ambicao passa por
continuar a afirmar o Freeport
Lisboa Fashion Outlet e o Vila do
Conde Porto Fashion Outlet como
plataformas de referéncia para
marcas, parceiros, territorios e
para todos aqueles que se relacio-
nam connosco, numa logica si-
multaneamente B2B e B2C», con-
clui Jorge Pinto Fernandes. @
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