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á muito que os grandes espaços 
comerciais deixaram de ser ape- 
nas destinos de compra. A apos- 
ta na restauração, no entreteni-
mento e em propostas diferen-
ciadoras permitiu-lhes acompa- 
nhar a evolução dos hábitos de 
consumo e responder ao cresci-
mento do comércio electrónico. 
Mas essa transformação entrou 

agora numa nova fase, quando a conveniência deixou 
de ser um factor distintivo. O desafio passa por criar 
motivos para regressar, fortalecer a relação com os  
consumidores e proporcionar vivências que não po- 
dem ser replicadas através de um ecrã.

A resposta traduz-se numa oferta mais diversifi-
cada e integrada. Programação cultural, exposições, 
mercados temáticos, conceitos pop-up, experiências 
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ENQUADRAMENTO

imersivas e serviços que simplifi- 
cam o dia-a-dia dos visitantes co- 
existem com o retalho, tornando 
a visita mais rica e prolongando 
o tempo de permanência. Esta ló- 
gica passa também por uma inte- 
gração cada vez mais estreita en- 
tre o físico e o digital, que deixou de 
ser um complemento para passar 
a fazer parte da proposta de valor 
destes espaços. Aplicações móveis, 
programas de fidelização, soluções 
click & collect e outras ferramen-
tas permitem personalizar cada 
visita, facilitar o acesso à oferta 
disponível e manter uma relação 
contínua com os consumidores 
antes, durante e depois da deslo-

cação. Mais do que um canal de 
venda, a tecnologia passa a ser um 
elemento de ligação entre o espa- 
ço físico e o consumidor.

A relação com as comunidades 
tornou-se igualmente um dos pi- 
lares desta estratégia. A organi- 
zação de iniciativas culturais, so- 
ciais e educativas, o apoio a pro-
jectos locais e a abertura a novos 
conceitos comerciais reforçam a 
ligação aos territórios onde estes 
espaços se inserem, contribuindo 
para dinamizar a economia local  
e criar emprego. Ao mesmo tem- 
po, os investimentos em eficiência 
energética, produção de energia 
renovável, gestão de resíduos e 

QUANDO 
COMPRAR JÁ 
NÃO CHEGA
DURANTE DÉCADAS, O SUCESSO DE UM GRANDE 
ESPAÇO COMERCIAL MEDIA-SE PELA CAPACIDADE DE 
ATRAIR VISITANTES E CONCENTRAR MARCAS. HOJE, 
MEDE-SE PELA RELEVÂNCIA QUE CONSEGUE TER NA 
VIDA DAS PESSOAS E DAS COMUNIDADES QUE SERVE
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soluções de mobilidade sustentá- 
vel reflectem uma preocupação 
crescente em reduzir o impacto 
ambiental da actividade e acompa-
nhar exigências cada vez maiores 
em matéria de sustentabilidade.

Esta mudança reflecte-se igual-
mente na forma como o sucesso 
destes espaços é avaliado. Se du-
rante muitos anos o principal ob- 
jectivo consistia em maximizar 
a afluência, hoje torna-se igual- 
mente importante aumentar a fre- 
quência de visita, prolongar o tem- 
po de permanência e criar uma 
relação continuada com quem vive, 
trabalha ou passa regularmente 
pelas áreas envolventes. A fideli-

zação deixa, assim, de depender 
apenas da oferta comercial e pas- 
sa a resultar da capacidade de in- 
tegrar diferentes serviços, expe-
riências e momentos de convívio 
num mesmo espaço.

Também a gestão destes espa- 
ços acompanha esta nova realida- 
de. Lojas temporárias, formatos fle- 
xíveis e soluções de menor dimen- 
são permitem renovar a oferta com 
maior frequência, acolher novos 
conceitos comerciais e responder 
mais rapidamente às mudanças 
do mercado. Para os operadores, 
esta flexibilidade representa uma 
forma de diversificar o mix comer- 
cial, aumentar a atractividade 

dos espaços e criar oportunida- 
des para que novas marcas testem 
produtos, conceitos ou modelos 
de negócio antes de avançarem 
para uma presença permanente.

Mais do que acompanhar a trans- 
formação do retalho, estes espaços 
procuram hoje redefinir o seu lugar 
nas cidades e no quotidiano das 
pessoas. Integrar inovação, con-
jugar o digital com a experiência 
presencial e responder às expec-
tativas dos consumidores e das 
comunidades será determinante 
para garantir a sua relevância 
num sector onde a capacidade de 
adaptação será cada vez mais um 
factor de diferenciação. 

!
«NUM 

MERCADO 
EM QUE A 

CONVENIÊNCIA 
DEIXOU DE SER 

UM FACTOR 
DISTINTIVO, O 

DESAFIO PASSA 
POR CRIAR 

MOTIVOS PARA 
REGRESSAR»

MIX COMERCIAL
TAMBÉM CONHECIDO POR TENANT MIX, É A 
COMBINAÇÃO ESTRATÉGICA DE LOJAS, MARCAS, 
SERVIÇOS E ACTIVIDADES QUE COMPÕEM  
A OFERTA DE UM ESPAÇO COMERCIAL
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om milhões de passageiros a  
atravessar anualmente os aero-
portos nacionais, o retalho ae- 
roportuário continua a evoluir 
para responder às novas ex- 
pectativas de consumo. Karen 
Strougo, Chief Commercial Of- 
ficer da ANA | VINCI Airports,  
analisa as tendências e os de- 
safios de gerir uma oferta co-

mercial dirigida a um público global.

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

C

ANA | VINCI AIRPORTS

A ANA ESTÁ A REFORÇAR A INTEGRAÇÃO DA IDENTIDADE NACIONAL NAS ÁREAS COMERCIAIS DOS 
AEROPORTOS PORTUGUESES, CONJUGANDO MARCAS INTERNACIONAIS, PRODUTOS REGIONAIS  
E CONCEITOS QUE REFLECTEM A CULTURA E O TERRITÓRIO

GRANDES ESPAÇOS COMERCIAIS
ESPECIAL

UMA MONTRA 
DE PORTUGAL 
PARA O MUNDO

comerciais são actualmente  pen-
sadas também como uma mon- 
tra da identidade, da cultura e das 
marcas portuguesas? 
Os aeroportos são a primeira im- 
pressão de Portugal para quem nos 
visita e a última memória antes 
do regresso. Por isso, as áreas co- 
merciais e de lazer são hoje pensa- 
das como parte integrante da ex- 
periência do passageiro.

A nossa ambição é que quem 
chega ou parte pelos nossos ae-
roportos sinta que está em cada 

uma das regiões do País. Nos aero- 
portos de Lisboa, do Porto, de Faro, 
da Madeira ou dos Açores promo- 
vemos cada identidade através  
da arquitectura, da ambiência, da 
oferta gastronómica, 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 territó- 
rio que representam e funcionem 
como uma janela para a cultura, a 
criatividade e a economia locais.
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têm conquistado relevância cres-
cente. A procura por experiências  
e serviços premium está a redefi- 
nir expectativas ao longo de toda 
a jornada no aeroporto, com os 
passageiros cada vez mais interes-
sados em serviços que proporcio-
nem conforto, comodidade e in- 
teracções melhoradas.

Por outro lado, verifica-se uma 
maior influência dos viajantes mais 
jovens, das gerações Millennial e 
Gen Z, sendo fundamental dispo-
nibilizar a oferta comercial dos ae- 
roportos às suas expectativas. Es- 
tes passageiros procuram fluidez 
e conveniência, experiências sea-
mless e bem-estar.

A recente renovação de vários es- 
paços comerciais demonstra uma 
aposta contínua na evolução da 
oferta. A estratégia passa hoje 
mais por reinventar conceitos exis-
tentes ou por atrair novas marcas e  
formatos para os aeroportos?
Por um lado, estamos continua-
mente a reinventar espaços e con- 
ceitos existentes para melhorar a 
experiência dos passageiros, tor- 
nando-os mais confortáveis, intui-
tivos e alinhados com a evolução 
dos hábitos de consumo. Por outro, 
procuramos atrair novas marcas  
e novos formatos que acrescen- 
tem valor, diversidade e diferen-
ciação à oferta disponível nos nos- 
sos aeroportos.

Um dos melhores exemplos des- 
ta transformação é a renovação das 
lojas da Portugal Duty Free. Mais  
do que uma modernização da área 
comercial, esta intervenção teve 
um impacto muito significativo 
na ambiência dos aeroportos de 

Lisboa, do Porto, de Faro e Madei- 
ra, criando espaços mais apelati-
vos, envolventes e alinhados com 
a identidade dos territórios que 
representam. Através do conceito de 
sense of place, as lojas reforçaram 
ainda mais as suas referências à 
cultura e ao património português.

Esta aposta na experiência 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 distinção que reconhe- 
ce a inovação, a qualidade do con-
ceito e a excelência da experiência 
proporcionada aos viajantes.

Hoje, muitas marcas procuram es- 
tar presentes em aeroportos pela 
exposição internacional que estes 
oferecem. O que procuram as mar- 
cas quando escolhem um aeroporto  
da ANA e o que distingue estes es-
paços de outros canais de retalho?
Os aeroportos oferecem algo mui- 
to singular: reúnem diariamente 
milhares de pessoas em contexto 
de viagem, com disponibilidade 
para descobrir, experimentar. É, de 
facto, uma audiência interessan- 
te para as marcas. Mas o valor não 
está apenas na dimensão da au- 
diência. Está também na qualida- 
de dessa interacção. O aeroporto é  
um ambiente seguro, premium e  
altamente internacional, onde as  
marcas conseguem contactar pas-
sageiros de múltiplas geografias 
num momento particularmente 
receptivo da sua jornada.

Como evoluiu o comportamento de 
compra dos passageiros nos últimos  
anos? Existem categorias de produ- 
tos, serviços ou experiências que 
estejam a crescer acima da média?
Os passageiros, em geral, estão 
mais informados, mais exigentes 
e mais selectivos.

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

Ao mesmo tempo, os serviços as- 
sociados ao conforto da viagem, 
como soluções digitais, lounges ou  
opções que facilitam a jornada,  

>> Karen 
Strougo, Chief 
Commercial  
Officer da ANA | 
VINCI Airports

SENSE OF PLACE
CONCEITO QUE PROCURA REFLECTIR A IDENTIDADE DO DESTINO 
NO AMBIENTE AEROPORTUÁRIO. TRADUZ-SE NA PRESENÇA DE 
MARCAS LOCAIS, PRODUTOS REGIONAIS, REFERÊNCIAS CULTURAIS 
E ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS LIGADOS AO TERRITÓRIO
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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 espaço às marcas e produtos 
portugueses. É uma montra de Por- 
tugal para o mundo que nos visita 
e passa diariamente nos nossos 
aeroportos. Procuramos nestes es- 
paços ter uma enorme diversida- 
de de artigos que representam di- 
versas áreas, como sabores, arte-
sanato, moda e design.

Para além disso, a renovação 
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 
Fantástico da Sardinha Portuguesa, 
no aeroporto de Lisboa, a Loja dos 
Açores, nas partidas do aeropor- 
to de Ponta Delgada, assim como 
a Benamôr e a enorme oferta de 
espaços ligados à experiência do 
Vinho do Porto, com presença das 
principais marcas e produtores da 
região, no aeroporto do Porto, são 
outros exemplos claros na aposta de 
trazer a cultura do nosso País para 
a oferta comercial dos aeroportos.

Como é possível criar uma expe- 
riência comercial relevante para 
passageiros de dezenas de naciona- 
lidades, com perfis e expectativas 
distintas, sem perder identidade?
Os passageiros procuram con-
forto, conveniência, confiança e 
qualidade, independentemente 
da sua nacionalidade. Mas pro-
curam também sentir o destino 
que visitam.

Em paralelo, continuamos a 
trazer novas marcas e conceitos 
para os aeroportos. O concurso 
actualmente em curso para um 
novo espaço 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 
experiências cada vez mais rele-
vantes, autênticas e memoráveis, 
colocando sempre o passageiro no 
centro das decisões.

O passageiro de hoje procura mais  
autenticidade e produtos ligados 
ao destino que visita. Esta valoriza-
ção do local está a alterar a forma 
como a ANA escolhe os conceitos 
comerciais dos seus aeroportos?
Sem dúvida. Hoje procuramos in- 
tegrar cada vez mais conceitos que  
valorizem a cultura local, os pro-
dutos regionais, a gastronomia, o 
design e as marcas portuguesas. 
Não se trata apenas de vender pro- 
dutos locais; trata-se de criar uma 
experiência mais rica e memorá- 
vel para quem viaja.

Os passageiros valorizam cada 
vez mais experiências autênticas 
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-
mórias tangíveis e que experien- 
ciem a autenticidade cultural nos 
nossos aeroportos. Nesse sentido, 
uma das fortes apostas da ANA 
tem sido o desenvolvimento do con- 

ANA | VINCI AIRPORTS
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>> Lisbon Duty Free

>> Madeira Duty Free

>> Lounge

>> Faro Duty Free
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Mas talvez a tendência mais in- 
teressante seja precisamente o 
reforço do sense of place: os pas-
sageiros querem aeroportos mais 
autênticos e menos indiferencia- 
dos. Querem sentir onde estão. E  
essa é uma tendência que já esta-
mos a incorporar e a reforçar nos 
nossos aeroportos.

O segmento premium continua a  
ganhar expressão no travel retail. 
Como evoluiu a procura por mar-
cas e experiências 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, personalização, con-
veniência e qualidade de serviço.

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

Com a crescente digitalização do 
consumo, que papel continuará a  
desempenhar a loja física no con-
texto aeroportuário?
A loja física continuará a ter um pa-
pel fundamental. A tecnologia sim-
plifica processos e permite antecipar 
necessidades, mas a experiência 
presencial continua a ser essencial 

num contexto de viagem. O contac-
to com os produtos, a descoberta 
espontânea, a experimentação e a 
relação com o espaço físico conti- 
nuam a criar valor para o passagei-
ro, oferecendo a oportunidade de 
vivenciar uma experiência tangí- 
vel, imersiva e sensorial.

Os espaços físicos destacam- 
-se ao proporcionar a oferta de 
edições limitadas e produtos úni- 
cos que os passageiros dificilmen- 
te encontrariam fora do ambien- 
te aeroportuário.

O futuro passará por uma inte-
gração cada vez mais fluida entre o 
digital e o físico, colocando sempre 
a conveniência e a experiência do 
passageiro no centro.

Se tivesse de apontar três priori-
dades para a evolução das áreas 
comerciais da ANA nos próximos 
cinco anos, quais seriam?
A primeira prioridade é continuar 
a melhorar a experiência do passa-
geiro, tornando os aeroportos em 
espaços cada vez mais confortáveis, 
intuitivos e agradáveis.

A segunda é continuar a reforçar 
o sentido de lugar, aprofundando 
a ligação entre os aeroportos e os 
territórios que representam atra- 
vés da arquitectura, da ambiência, 
dos serviços e da oferta comercial.

A terceira é acelerar a inovação  
e a utilização inteligente de solu-
ções tecnológicas, para criar ex- 
periências mais personalizadas, 
sustentáveis e eficientes.

Queremos aeroportos que não 
sejam apenas pontos de passagem, 
mas lugares onde os passageiros 
sintam verdadeiramente Portugal 
e cada uma das suas regiões. 

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 Açores lugares únicos.

A inclusão de marcas locais 
transforma o aeroporto não ape- 
nas num ponto de trânsito, mas 
numa montra da identidade cul-
tural do País ou região.

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

Marcas internacionais fortale- 
cem a imagem do aeroporto como 
um ambiente globalizado e moder-
no, oferecendo produtos e serviços 
que atendem padrões familiares 
de diferentes partes do mundo.

A integração na rede VINCI Air-
ports permite acompanhar de 
perto a evolução do travel retail 
internacional. Que tendências 
estão a marcar os principais aero-
portos do mundo e quais acredita 
que chegarão primeiro a Portugal?
As tendências mais relevantes 
passam hoje pela personalização 
da experiência, pela integração 
entre físico e digital, pela susten- 
tabilidade e pela valorização da 
identidade local.

Verificamos também uma cres-
cente procura por experiências 
mais premium e por conceitos que 
combinem retalho, restauração e 
entretenimento num mesmo espaço.

!
«OS AEROPOR-
TOS OFERECEM 

ALGO MUITO 
SINGULAR: 

REÚNEM  
DIARIAMENTE 
MILHARES DE 
PESSOAS EM 

CONTEXTO DE 
VIAGEM, COM 
DISPONIBILI-
DADE PARA 

DESCOBRIR, 
EXPERIMENTAR»

TRAVEL RETAIL
DESIGNAÇÃO DO COMÉRCIO REALIZADO EM AMBIENTES DE VIAGEM, 
COMO AEROPORTOS OU CRUZEIROS. CARACTERIZA-SE POR UM PÚBLICO 
INTERNACIONAL, ELEVADO POTENCIAL DE COMPRA POR IMPULSO  
E PROCURA DE PRODUTOS EXCLUSIVOS OU LIGADOS AO DESTINO
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EL CORTE INGLÉS

O
PARA RESPONDER AOS DESAFIOS DO SECTOR 
DO RETALHO, O EL CORTE INGLÉS APOSTA NA 
DIFERENCIAÇÃO ATRAVÉS DA INOVAÇÃO, DA 
EXPERIÊNCIA DE COMPRA E DE NOVOS SERVIÇOS

sector do retalho atravessa 
um período de transformação, 
marcado pela digitalização, 
pela evolução dos hábitos de 
consumo e por clientes cada vez 
mais exigentes. A omnicanali- 
dade, a inovação tecnológica e  
a sustentabilidade assumem 
um papel determinante na es- 
tratégia das empresas, que pro- 

curam conciliar eficiência operacional com uma ex- 
periência de compra diferenciadora.

Em entrevista à Executive Digest, o El Corte Inglés  
explica de que forma tem vindo a adaptar o seu mo- 

O CLIENTE NO CENTRO 
DE TODAS AS DECISÕES

delo de negócio, destacando que a 
melhoria da experiência do cliente 
e a transformação digital conti-
nuam a orientar a sua estratégia. A 
prioridade passa por garantir uma  
relação cada vez mais próxima, 
integrada e consistente em todos os 
pontos de contacto com a marca. 

Para concretizar essa visão, 
a empresa tem vindo a apostar 
na modernização contínua dos 
seus espaços, na integração de 
novas soluções tecnológicas, assim 
como na optimização da eficiên- 
cia operacional, procurando sem- 
pre proporcionar uma experiên- 
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«A PRIORIDADE PASSA POR 
GARANTIR UMA RELAÇÃO 
MAIS PRÓXIMA E INTEGRADA 
EM TODOS OS PONTOS DE 
CONTACTO COM A MARCA»

clientes, registando um «balanço 
positivo», reflectido no crescente 
interesse dos consumidores pelos 
produtos nacionais. Para as mar- 
cas parceiras, a Montra Portuguesa 
constitui uma «oportunidade adi-
cional de exposição e valorização», 
contribuindo para a chegada de 
novos públicos e para o reforço do 
seu posicionamento no mercado.

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

Em simultâneo, tem reforçado o 
investimento nos canais digitais, 
com o objectivo de garantir os mes- 
mos padrões de serviço, qualidade  
e confiança que os clientes reco-
nhecem nas lojas físicas. Num 
contexto em que o comércio é cada  
vez mais impulsionado pela ino-
vação ao nível dos produtos, das 
marcas e dos serviços, a cadeia 
comercial procura responder às 
necessidades dos consumidores, 
independentemente do canal de 
compra escolhido.

Neste âmbito, a omnicanalidade 
assume-se como uma prioridade es- 
tratégica. «O desafio já não passa 
apenas por disponibilizar vários 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 ESTRATÉGIA QUE  
VAI ALÉM DO PREÇO
Numa altura em que o preço as- 
sume um peso crescente nas deci-
sões de compra dos clientes, o El  
Corte Inglés considera que a di-
ferenciação não depende apenas 
desse factor. A aposta passa por 
conciliar uma política de preços  
competitivos com elevados pa-
drões de serviço e qualidade, sus- 
tentando a sua proposta de valor  
na diversidade da oferta, no aten-
dimento especializado e num por- 
tefólio de marcas de referência. 
Esta estratégia permite reforçar 
o reconhecimento da marca junto 
dos consumidores, assente na con-
fiança e na experiência de compra.

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

Segundo a empresa, a iniciati-
va tem sido bem recebida pelos 

SUSTENTABILIDADE
A SUSTENTABILIDADE REPRESENTA OUTRO DOS 
PILARES DA ESTRATÉGIA DO EL CORTE INGLÉS, 
O QUE O LEVA A DEFINIR METAS NO ÂMBITO DO 
PLANO DIRECTOR DE SUSTENTABILIDADE 2025-2030
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«O DESAFIO JÁ NÃO PASSA 
APENAS POR DISPONIBILIZAR 
VÁRIOS CANAIS DE COMPRA, 
MAS POR GARANTIR QUE 
O CLIENTE RECEBE O 
QUE PROCURA E QUE LHE 
ENTREGUEMOS O QUE QUISER, 
ONDE E QUANDO QUISER»

Para além dos consumidores 
nacionais, o El Corte Inglés iden-
tifica no turismo uma oportunida- 
de de crescimento, acompanhando 
a evolução dos hábitos de consu- 
mo dos visitantes internacionais. 
«Cada vez mais turistas incluem as  
compras na sua experiência de fé- 
rias, procurando produtos diferen-
ciadores, marcas reconhecidas e 
propostas que representem o me- 
lhor que o país que visitam tem 
para oferecer.»

DIGITALIZAÇÃO E IA AO 
SERVIÇO DO RETALHO
A empresa tem vindo a realizar 
investimentos em tecnologia na 
área da logística com o objecti- 
vo de melhorar a gestão de stocks, 
optimizar processos e aumentar 
a visibilidade ao longo da cadeia 
de abastecimento. A «transfor-
mação digital é essencial para 
responder às novas exigências 
dos consumidores, que esperam 

cada vez mais rapidez, precisão  
e flexibilidade». 

Para a organização, estas evo-
luções têm permitido ganhos de 
eficiência operacional, maior ca- 
pacidade de resposta à procura e 
uma experiência de compra mais 
consistente para o cliente. A inte- 
gração da inteligência artificial  
nos processos tem também avan-
çado de forma progressiva em dife- 
rentes áreas da organização, «des- 
de a operação à comunicação com  
os clientes». As ferramentas de IA  
têm sido utilizadas para o desen- 
volvimento de conteúdos publicitá- 
rios, bem como na avaliação contí-
nua do seu impacto e eficácia jun- 
to dos consumidores.

Em simultâneo, esta tecnologia 
tem vindo a ser aplicada em pro-
cessos internos, com o objectivo de 
aumentar a eficiência, melhorar a 
tomada de decisão e optimizar re- 
cursos. Segundo a empresa, esta 
a IA encontra-se ainda numa fase  
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>> «A 
transformação 
digital é essencial 
para responder 
às novas 
exigências dos 
consumidores, 
que esperam 
cada vez mais 
rapidez, precisão 
e flexibilidade» 

de aprendizagem e desenvolvimen- 
to, mas deverá assumir um papel 
cada vez mais relevante na evolu- 
ção do sector do retalho.

SUSTENTABILIDADE E PESSOAS 
NO CENTRO DA ESTRATÉGIA
A sustentabilidade representa 
outro dos pilares da estratégia do  
El Corte Inglés, o que o leva a defi-
nir metas no âmbito do Plano Di- 
rector de Sustentabilidade 2025-

2030. A empresa destaca a redu- 
ção do impacto ambiental das suas  
actividades e a promoção de mo-
delos de consumo mais responsá- 
veis como algumas das principais 
prioridades para os próximos anos.

Entre as áreas de intervenção 
está a valorização e gestão eficiente 
dos resíduos, enquadrada na ambi- 
ção de reduzir o desperdício e avan- 
çar para modelos cada vez mais 
circulares. Paralelamente, o El Cor- 
te Inglés continua a trabalhar em 
áreas como a eficiência energéti-
ca, a responsabilidade social e a 
promoção de práticas sustentáveis 
junto dos clientes e parceiros.

A sustentabilidade assume, as- 
sim, uma dimensão que vai além  
da componente ambiental, abran-
gendo também a valorização das 
pessoas e das equipas, que desem-
penham igualmente um papel cen- 
tral na evolução do negócio. «As pes- 
soas continuam a ser um dos prin- 
cipais activos do El Corte Inglés», 
afirma a fonte oficial, destacando  
a aposta na formação, no desenvol- 
vimento profissional e na adapta-
ção das competências das equipas 
às novas exigências do mercado. 

Ao mesmo tempo, trabalha para 
oferecer um ambiente de trabalho 
motivador e alinhado com as ex-
pectativas das novas gerações de 
profissionais, valorizando factores 
como o equilíbrio entre vida pes-
soal e profissional e os benefícios 
associados ao trabalho, reforçando 
a capacidade de atracção e reten- 
ção de talento.

UMA VISÃO PARA O FUTURO 
Embora tenham ocorrido algu- 
mas mudanças no comércio, o 

conceito de “grande armazém” 
continua a adaptar-se às novas 
expectativas dos consumidores. 
Para o El Corte Inglés, este forma- 
to continua a manter a sua rele- 
vância pela capacidade de reunir, 
num único espaço, uma gran- 
de diversidade de produtos, servi-
ços e experiências, «funcionando 
como um elemento da vida urba- 
na e dinamizador das cidades em 
que está inserido.»

A empresa considera ainda que, 
ao contrário 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 
são descritas como espaços onde 
se concentram marcas, serviços 
e diferentes formas de contacto 
com o público.

Neste âmbito, o El Corte Inglés 
acredita que, daqui a cinco anos, 
irá continuar a distinguir-se por 
colocar «o cliente no centro de 
todas as decisões», mantendo a 
aposta na evolução do retalho e  
na adaptação às novas necessida- 
des dos consumidores, sem abdi- 
car dos valores que têm distingui- 
do a marca ao longo dos anos. 

As tecnologias, os canais e os 
hábitos de consumo vão conti-
nuar a evoluir, mas o El Corte In- 
glés garante que a sua priorida- 
de permanecerá a mesma: «Ser- 
vir o cliente onde estiver, ofere- 
cendo-lhe o que deseja, onde, como 
e quando quiser, com uma exce- 
lente experiência de compra, cada 
vez mais integrada, sem nunca 
deixar de o surpreender.» 

MODERNIZAÇÃO
O EL CORTE INGLÉS TEM APOSTADO NA 
MODERNIZAÇÃO CONTÍNUA DOS SEUS ESPAÇOS, NA 
INTEGRAÇÃO DE NOVAS SOLUÇÕES TECNOLÓGICAS 
E NA OPTIMIZAÇÃO DA EFICIÊNCIA OPERACIONAL
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s centros comerciais deixa- 
ram de ser apenas espaços de 
compras para se afirmarem 
como locais de experiência, 
lazer e convivência. A diver-
sificação da oferta, aliada ao 
entretenimento e a serviços 
diferenciadores, tornou-se 
um dos principais factores de  
sucesso do sector.

O Palácio do Gelo Shopping, em Viseu, acompanha 
esta evolução. Desde a sua inauguração, em 1996, e 
após a reformulação de 2008, tem reforçado a aposta 
na inovação, na programação de eventos e na valori-
zação dos seus espaços, consolidando-se como uma 
referência nacional e um motor de dinamização da 
região. Em entrevista à Executive Digest, Cristina 
Lopes, directora do Palácio do Gelo Shopping, aborda 
a estratégia que tem sustentado este percurso, os 
desafios do sector e as perspectivas para o futuro.

O Palácio do Gelo Shopping é apontado como um dos 
principais polos comerciais e de lazer da região Centro. 
Que responsabilidade acarreta esse posicionamento?
Mantemos um compromisso permanente com a ino-
vação, a qualidade e a melhoria contínua, para que 
cada visita ao Palácio do Gelo Shopping proporcio- 

O

GRANDES ESPAÇOS COMERCIAIS
ESPECIAL

O PALÁCIO DO GELO SHOPPING 
CONTINUA A AFIRMAR-SE NÃO 
APENAS COMO UM CENTRO 
COMERCIAL, MAS COMO UM ESPAÇO 
DE ENCONTRO E EXPERIÊNCIAS

MUITO MAIS DO QUE 
UM CENTRO COMERCIAL

ne uma experiência diferencia- 
dora e memorável. À medida que 
as expectativas dos clientes evo-
luem, procuramos inovar, elevar 
os padrões de qualidade e reforçar 
os factores que distinguem o nos- 
so projecto.

O Palácio do Gelo Shopping está in- 
serido numa cidade de média di-

mensão. Que vantagens e desafios 
oferece este contexto?
A localização numa cidade de mé- 
dia dimensão do interior revelou-
-se uma vantagem competitiva. A 
menor oferta comercial na região 
permite ao Palácio do Gelo Shop-
ping afirmar-se como um destino 
de referência, alargando a sua área 
de influência e atraindo visitantes 
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cias diferenciadoras são hoje fac-
tores determinantes.

Em resposta, o Palácio do Gelo 
Shopping tem vindo a reforçar a 
aposta na inovação, na renova- 
ção dos espaços, na realização de 
eventos e numa oferta comercial 
e de entretenimento diversifica- 
da. Paralelamente, monitoriza os 
níveis de satisfação dos clientes 
para antecipar tendências e ga-
rantir uma experiência relevante 
e diferenciadora.

O que procuram hoje as marcas 
quando analisam a possibilidade 
de abrir ou reforçar a sua presença 
no Palácio do Gelo Shopping?
As insígnias procuram centros 
comerciais com ampla área de in- 
fluência, indicadores sólidos, for- 
te capacidade de atracção e uma 
experiência diferenciadora, capa-
zes de gerar tráfego qualificado, 
tempos de permanência elevados 
e ligação aos consumidores.

No Palácio do Gelo Shopping, 
a dimensão do empreendimento, 
a diversidade da oferta, a capaci-
dade de atrair visitantes de toda 
a Região Centro e o investimento 
contínuo na qualidade dos espa- 
ços e da experiência do cliente são 
factores determinantes. As mar-
cas valorizam ainda uma gestão 
dinâmica, capacidade de inovação 
e uma estratégia de crescimento 

consistente, que têm reforçado a 
atractividade do Centro.

O comércio electrónico veio al-
terar os hábitos de consumo, mas 
também valorizou a experiência 
física. Como é que o Palácio do 
Gelo Shopping continua a afirmar-
-se como um destino relevante 
neste contexto?
O comércio electrónico veio trans-
formar os hábitos de consumo, 
mas também reforçou a impor-
tância da experiência presencial. 
Actualmente, os consumidores 
procuram mais do que um local 
para fazer compras: procuram es- 
paços onde possam conviver, des-
frutar de momentos de lazer e vi- 
ver experiências diferenciadoras. 
É nesse contexto que o Palácio do  
Gelo Shopping continua a afirmar-
-se como um destino de referência, 
combinando uma oferta comer- 
cial sólida com restauração, en-
tretenimento, eventos e espaços 
de elevada qualidade. 

Até que ponto essa diversidade 
de oferta é determinante para au- 
mentar o tempo de permanência e 
a fidelização dos visitantes?
Os consumidores procuram espa- 
ços que reúnam compras, restau-
ração, lazer, desporto e entrete-
nimento numa única visita. Esta 
complementaridade aumenta o 
tempo de permanência e enrique- 
ce a experiência.

No Palácio do Gelo Shopping, 
esta diversidade é um dos princi- 
pais factores de diferenciação e 
fidelização. Ao oferecer diferentes 
motivos de visita ao longo da se-
mana, o Centro reforça a relação 

!
«MAIS DO QUE 
UM LOCAL DE 

COMPRAS, 
PROCURAMOS 

AFIRMAR O 
PALÁCIO 
DO GELO 

SHOPPING 
COMO UM 

DESTINO ONDE 
OS VISITANTES 

PODEM 
DESFRUTAR 

DE UMA 
EXPERIÊNCIA 
COMPLETA E 

MEMORÁVEL»

de um vasto território. O principal 
desafio reside na percepção inicial 
de algumas marcas, que associam 
o potencial do empreendimento à 
dimensão da cidade. No entanto, 
essa ideia altera-se quando conhe- 
cem a dimensão do Centro, os seus  
indicadores de desempenho e o im- 
pacto comercial, social e económico 
que exerce em toda a região Centro.

Como trabalham para atrair visi-
tantes de diferentes regiões e para  
transformar uma deslocação ao 
Centro numa experiência que jus- 
tifique a viagem?
A área de influência do Palácio do 
Gelo Shopping ultrapassa o dis- 
trito de Viseu graças a uma ofer- 
ta diferenciadora que combina co- 
mércio, lazer, restauração e even- 
tos. Mais do que um local de com-
pras, procuramos afirmar o Palá- 
cio do Gelo Shopping como um des- 
tino onde os visitantes podem des- 
frutar de uma experiência com-
pleta e memorável. A presença de  
marcas atractivas, uma progra-
mação dinâmica e espaços de ele- 
vada qualidade fazem com que a  
deslocação seja percepcionada 
como uma experiência que justi- 
fica a viagem.

O comportamento dos consumi-
dores mudou. Que tendências têm 
observado e de que forma essas 
mudanças estão a influenciar a ges-
tão do Palácio do Gelo Shopping?
Os consumidores estão mais in-
formados, exigentes e selectivos, 
valorizando não apenas a compra, 
mas toda a experiência de visita. 
Conveniência, conforto, qualida- 
de dos serviços, lazer e experiên- 
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Se tivesse de definir o Palácio do 
Gelo Shopping em apenas três 
características, quais escolheria 
e porquê?
Escolheria dimensão, diferencia- 
ção e capacidade de atracção re- 
gional. A dimensão do empreen-
dimento permite disponibilizar 
uma oferta ampla e diversificada, 
capaz de responder a diferentes 
perfis de consumidores. A dife-
renciação resulta da combinação 
única de comércio, restauração, 
lazer, desporto e entretenimento, 
proporcionando uma experiên- 
cia que vai muito além da simples 
compra. Por fim, a capacidade de 
atracção regional faz do Palácio 
do Gelo Shopping uma referência 
incontornável na Região Centro e 
um destino procurado por visitan-
tes de diversas regiões do país. 

com os visitantes e afirma-se como 
um espaço de encontro, lazer e ex- 
periências para toda a família.

Viseu destaca-se pela sua qualida-
de de vida e capacidade de atrair 
investimento. Que papel considera 
que o Palácio do Gelo Shopping 
desempenha na afirmação econó-
mica e comercial da cidade?
O Palácio do Gelo Shopping tem 
contribuído para afirmar Viseu 
como um polo económico e co-
mercial de referência no interior 
do País. Além de atrair investi-
mento e gerar emprego, reforçou 
a competitividade da região, alar-
gando o acesso a marcas, serviços  
e experiências.

A capacidade de atrair visitan-
tes de uma vasta área geográfica 
dinamiza também a hotelaria, a  
restauração e o turismo, ao mesmo 
tempo que projecta uma imagem 
moderna e dinâmica da cidade.  
Este percurso enquadra-se num 
modelo urbano assente na proxi- 
midade e na integração entre co- 
mércio, serviços e lazer, contribuin-
do para afirmar Viseu como uma 
cidade sustentável, competitiva e 
preparada para o futuro.

Para além da oferta comercial, 
que indicadores são hoje mais re- 
levantes para avaliar o sucesso de  
um grande espaço comercial? 
Embora o número de visitantes e 
o volume de vendas continuem a 
constituir os principais indicado- 
res de desempenho de um centro 
comercial, atribuímos uma impor-
tância crescente à monitorização 
do nível de satisfação dos nossos 
clientes e visitantes, enquanto in-

dicador fundamental da qualidade 
da experiência proporcionada.

Num contexto em que os consu- 
midores são cada vez mais exigen- 
tes e valorizam não apenas a ofer- 
ta comercial, mas também o con-
forto, a conveniência, os serviços 
disponíveis e as experiências vivi-
das durante a sua visita, torna-se 
essencial compreender as suas ex- 
pectativas, percepções e necessida-
des. A análise destes indicadores 
qualitativos permite-nos identifi- 
car oportunidades de melhoria, an- 
tecipar tendências de consumo e 
reforçar os factores diferenciado- 
res que sustentam a competitivida- 
de do Centro Comercial.

Como imaginam que será a expe- 
riência de visita ao Palácio do Gelo 
Shopping daqui a cinco anos? 
Acreditamos que a experiência de 
visita será cada vez mais centrada 
na combinação entre conveniên- 
cia, entretenimento, serviços e ex- 
periências diferenciadoras. Os cen- 
tros comerciais serão menos espa-
ços exclusivamente dedicados às 
compras e cada vez mais destinos 
de convivência, lazer e descoberta, 
capazes de responder a diferentes 
perfis de consumidores e momen- 
tos de utilização. 

No Palácio do Gelo Shopping, 
queremos continuar a evoluir nes- 
se sentido, reforçando a inovação, 
a qualidade dos espaços, a diver-
sidade da oferta e a realização de  
experiências cada vez mais rele-
vantes para os visitantes. Mais do 
que acompanhar as tendências, 
o nosso objectivo é antecipá-las 
e continuar a surpreender quem 
nos visita. 

>> Cristina Lopes, 
directora do 
Palácio do Gelo 
Shopping
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s espaços comerciais têm 
assumido um papel mais am- 
plo, deixando de ser apenas 
locais de aquisição de produ- 
tos para se afirmarem como 
destinos de experiência, con-
veniência e descoberta. A va- 
lorização da qualidade, dos 
serviços complementares e  
da criação de ambientes di-

ferenciadores tornou-se um elemento central na 
estratégia dos operadores que procuram responder 

O

VIA OUTLETS PORTUGAL

A EVOLUÇÃO DO CONSUMO ESTÁ A REDEFINIR 
O FORMATO OUTLET. EXPERIÊNCIA, VALOR E 
TERRITÓRIO GANHAM PESO NUMA EQUAÇÃO 
CADA VEZ MAIS CENTRADA NO CONSUMIDOR

GRANDES ESPAÇOS COMERCIAIS
ESPECIAL

UM DESTINO PARA  
ALÉM DAS COMPRAS

a consumidores mais informa- 
dos e exigentes.

É neste cenário de evolução 
contínua que os operadores têm 
vindo a reposicionar a sua pro-
posta de valor, adaptando-se às 

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

>> Freeport Lisboa Fashion Outlet
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físico, a restauração, os serviços, 
a acessibilidade e a ligação ao ter- 
ritório assume, assim, um papel 
determinante na construção de 
propostas mais completas e rele- 
vantes a longo prazo.

As prioridades passam por con-
tinuar a investir na oferta, nos 
serviços e na qualidade dos acti- 
vos, num contexto em que a evolu- 
ção do negócio exige uma capa-
cidade permanente de «interpre- 
tar novos sinais, compreender ten- 
dências emergentes e ajustar prio- 
ridades sem perder de vista a di- 
recção estratégica».

ESPAÇOS QUE CRIAM VALOR
A localização dos espaços 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- 
ção numa das regiões turísticas  
mais atractivas da Europa refor- 
çam o seu posicionamento, facto- 
res que, segundo Jorge Pinto Fer- 
nandes, têm «naturalmente im-
pacto na nossa actividade».

Em paralelo, o mercado nacio- 
nal continua a assumir uma im-
portância central para o Freeport 
Lisboa Fashion Outlet, destacan- 
do que «a sua relevância não se 
mede apenas em volume, mas tam- 
bém na frequência, na recorrên- 
cia e na relação construída ao lon- 
go do tempo».

Esta estratégia de valorização  
dos diferentes públicos acompa- 
nha-se, no Vila do Conde Porto Fa- 
shion Outlet, de um investimen-
to significativo na expansão do 

espaço. A intervenção permitiu 
aumentar a área comercial, de for- 
ma a «elevar significativamente  
a qualidade da oferta, dos espaços, 
da restauração e dos serviços.» 
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 físico, o outlet 
está necessariamente ligado ao 
território onde se insere, depen-
dendo das suas acessibilidades, da 
envolvente, da actividade econó-
mica e da qualidade das relações 
que estabelece localmente. «Essa 
integração exige intenção e com-
promisso, bem como compreender 
o contexto onde operamos, con-
tribuir para a sua valorização e 
participar activamente na sua 
evolução», explica.

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

Mais do que responder às tendên- 
cias do momento, a estratégia pas- 
sa por antecipar mudanças no com- 
portamento dos consumidores e  
consolidar uma proposta de valor  
para as marcas capaz de se manter 
relevante a longo prazo, sublinhan- 
do que «o desafio não está em rea- 
gir a cada mudança, mas em iden-
tificar aquilo que é estrutural».

MAIS INTEGRAÇÃO,  
MAIOR RELEVÂNCIA
A diferenciação tornou-se um dos 
principais desafios do retalho, so- 
bretudo nos segmentos médios e  
de entrada, tradicionalmente mais  
influenciados pela sensibilidade  
ao preço e pela evolução do rendi-
mento disponível. Neste contexto, 
o modelo outlet tem conseguido 
afirmar uma posição relevante, ao 
combinar o acesso a marcas reco-
nhecidas com uma forte percepção 
de valor por parte do consumidor.

Para Jorge Pinto Fernandes, o 
crescimento deste formato não 
pode ser explicado apenas por fac- 
tores económicos. A verdadeira di- 
ferenciação resulta da capacidade 
de acrescentar valor para além 
dos elementos tradicionais do 
negócio. «Marcas, produto e preço 
continuam a ser importantes, mas 
já não são suficientes para garan- 
tir competitividade sustentável», 
destaca, sublinhando que a dife-
rença está hoje na qualidade da 
experiência global. A integração 
entre a oferta comercial, o espaço 

>> Jorge Pinto 
Fernandes, 
Business director 
da VIA Outlets 
Portugal

EVOLUÇÃO
A DIFERENCIAÇÃO JÁ NÃO ASSENTA 
APENAS EM MARCAS, PRODUTO E PREÇO, 
MAS CADA VEZ MAIS NA QUALIDADE DO 
CONJUNTO E DA PROPOSTA INTEGRADA
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ca foi tão intensa», num contexto 
em que o consumidor dispõe de 
uma multiplicidade de opções. Em- 
bora factores como a dimensão, o 
número de lojas ou a capacidade 
de atracção de determinadas mar- 
cas continuem a ser relevantes, já  
não são, por si só, suficientes para 
garantir diferenciação num con-
texto de concorrência crescente e  
consumidores cada vez mais aten- 
tos às suas escolhas.

Essa exigência reflecte-se na re- 
lação com as próprias marcas. Para  
além de um espaço comercial, as 
insígnias procuram hoje parceiros 
que conheçam os seus desafios, 
compreendam os seus modelos de 
negócio e contribuam para o seu 
crescimento. A relação entre ope-
radores e marcas torna-se, assim, 
mais próxima e estratégica, assen- 
te na partilha de conhecimento, na 
compreensão dos comportamen-
tos de compra e na identificação 
conjunta de oportunidades. 

Neste contexto, a região da Ga- 
liza mantém uma importância es- 
tratégica. Pela proximidade geo-
gráfica e pela relação histórica, 
económica e cultural com o Norte 
de Portugal, a região espanhola 
continua a integrar a área natural 
de influência do outlet. «Temos 
acompanhado esforços de coopera-
ção desenvolvidos no contexto da  
Euro-Região Galiza-Norte de Por- 
tugal, que contribuem para refor-
çar acessibilidades, mobilidade, 
promoção conjunta e criação de 
novas oportunidades para pes-
soas e empresas dos dois lados 
da fronteira.» O objectivo passa 
por acompanhar a evolução do 
turismo e consolidar a posição 
do espaço enquanto referência 
no segmento premium.

A DIFERENCIAÇÃO NUM 
MERCADO MAIS EXIGENTE
Como observa Jorge Pinto Fer-
nandes, «a concorrência nun- 

«Quando analisamos aquilo que 
leva alguém a escolher um destino 
em detrimento de outro, encontra-
mos uma combinação muito mais 
ampla de factores: acessibilida- 
de, qualidade do ambiente, ofer- 
ta de restauração, conveniência, 
hospitalidade, conforto, tempo de  
permanência e consistência da ex- 
periência», explica.

Neste contexto, a valorização 
crescente do tempo surge como ou- 
tra tendência com impacto signi-
ficativo na actividade dos espaços 
comerciais. Hoje, existe uma menor 
disponibilidade para, segundo o 
director, «processos complexos, 
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INOVAR NEM SEMPRE 
SIGNIFICA REINVENTAR
Jorge Pinto Fernandes afasta- 
-se da ideia de que inovar impli- 
ca necessariamente disrupção ou  
reinvenção permanente. Em mui- 
tos casos, «inovar significa com-
preender profundamente aquilo 
que já funciona, aprender com ou- 
tros sectores e aplicar esse conhe-
cimento de forma relevante». É 
uma abordagem mais assente na 
capacidade de observar, apren- 
der, adaptar, testar, executar e me- 
lhorar de forma contínua.

É nesta lógica que a VIA Outlets 
procura inspiração para além do 
retalho. Neste sentido, o sector da 
hotelaria surge como uma refe-
rência pela forma como trabalha 
conceitos como serviço, hospitali-
dade, operação, apresentação dos 
espaços e gestão da experiência. 
Mais do que replicar modelos, o 
desafio está em identificar boas 
práticas, adaptá-las à realidade 
das insígnias, e perceber, através 
da experimentação, o que pode 
efectivamente gerar valor. 

Esta mesma lógica está presente 
na utilização cada vez mais sofis-
ticada dos dados como ferramenta 
de apoio à decisão comercial, com-
preensão dos padrões de visita e 
melhoria da eficiência operacional 
e da experiência do consumidor. 
O investimento em arquitectura, 
conforto ou qualidade dos espaços 
procura não apenas melhorar a 
experiência, mas traduzir-se em 
resultados concretos: maior capa-
cidade de atracção, permanência e 
satisfação dos visitantes, criando 
melhores condições para o sucesso 
das marcas presentes.

fricções desnecessárias ou para 
experiências que não entregam va- 
lor de forma clara». Há mais oferta, 
mais informação, mais estímulos 
e mais alternativas do que nunca, 
o que torna a atenção um recurso 
cada vez mais escasso e a diferen-
ciação um desafio permanente.

Outra tendência prende-se com  
a forma como se observam e seg- 
mentam os comportamentos dos 
consumidores. Em vez de se con-
siderar exclusivamente critérios 
etários, económicos ou demográ-
ficos, verifica-se cada vez mais a 
existência de «afinidades cons-
truídas em torno de interesses, va- 
lores e estilos de vida.»

Neste cenário, a diferenciação 
passa também pela capacidade de 
criar valor para as marcas. Loca-
lizações relevantes, capacidade de 
atracção, visibilidade e acesso a 
públicos nacionais e internacio- 
nais continuam a ser determinan- 
tes, mas a estes juntam-se conhe-
cimento, capacidade de execução 
e uma visão de longo prazo. Mais 
do que disponibilizar espaço, os 
operadores procuram construir 
relações que permitam compre- 
ender os desafios de cada insígnia 
e contribuir para o crescimento 
do seu negócio.

A inovação passa, por isso, pela 
capacidade de medir, aprender 
com os resultados e ajustar conti-
nuamente a estratégia. Esta evo- 
lução reflecte-se na forma como 
o desempenho dos outlets é ava-
liado. Hoje, a análise vai além das 
métricas tradicionais e considera 
factores como a frequência de vi- 
sita, a repetição, o tempo de per-
manência, a atractividade, a no-
toriedade, a recomendação e o de- 
sempenho das marcas.

«Durante muito tempo falou-se 
sobretudo de fidelização. Hoje, tal- 
vez faça mais sentido falar de vín-
culo, identificação e relevância», 
afirma o Business director.

UM FUTURO EM CONSTRUÇÃO
A VIA Outlets pretende dar conti-
nuidade a um percurso iniciado há 
cerca de uma década, que permitiu 
transformar os dois activos. Essa 
transformação, contudo, nunca foi  
encarada como um projecto com 
um ponto de chegada: cada etapa 
concluída abre novas possibilida- 
des, cada investimento cria novas 
oportunidades e cada melhoria lan- 
ça o desafio seguinte, reforçan- 
do o papel da VIA Outlets no mer- 
cado e dos seus activos enquan- 
to plataformas de referência para 
marcas, parceiros e territórios.

«A nossa ambição passa por 
continuar a afirmar o Freeport 
Lisboa Fashion Outlet e o Vila do  
Conde Porto Fashion Outlet como 
plataformas de referência para 
marcas, parceiros, territórios e 
para todos aqueles que se relacio- 
nam connosco, numa lógica si- 
multaneamente B2B e B2C», con- 
clui Jorge Pinto Fernandes. 
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