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RESPONDER
AOS DESAFIOS

O COMERCIO ESTA EM CONSTANTE
EVOLUCAO E E FUNDAMENTAL
ACOMPANHAR AS NOVAS NECESSIDADES
DOS CLIENTES. ESTA E UMA

OPINIAO PARTILHADA POR TODOS

OS RESPONSAVEIS DE GRANDES
SUPERFICIES CONTACTADOS PARA

A ELABORACAO DESTE ESPECIAL

pandemia ensinou a generali-
dade dos espagos comerciais
a serem mais ageis, praticos
e focados. No Grupo Mundi-
center, por exemplo, sempre
se soube que, mais tarde ou
mais cedo, regressariam ao
que agora se apelida de “vida
_ normal”. Por isso, durante

o periodo de pandemia nao
ficaram parados. Os dltimos dois anos foram apro-
veitados para valorizar e redefinir as areas comuns
dos centros visando melhorar a experiéncia de visita
dos clientes. Muitas lojas ganharam area, houve
uma aposta em ferramentas digitais, tornando mais
apelativa a compra fisica. Houve também uma re-
defini¢do estratégica do mix comercial, ganhando
mais importancia os servicos nomeadamente os que
estdo associados a satide e bem-estar.

O comércio esta em constante evolugdo e é funda-
mental acompanhar as novas necessidades. O cliente
é cada vez mais exigente e omnicanal e o comércio
tem vindo a adaptar-se a esta nova realidade. Nesse
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sentido, o El Corte Inglés tem
alargado a sua oferta a apostado
na sua diversifica¢cdo sem descu-
rar a qualidade do produto e dos
servigos. Os Grandes Armazéns
tém investido também em marcas
e fornecedores portugueses nao s6
pela sua qualidade incontornavel
mas também pela sua sustenta-
bilidade que é, hoje, um factor
importante para o cliente. No
que diz respeito aos servigos, o El

.

Corte Inglés apostou na criagio
e melhoramento de servigos que
apoiem a compra através da loja
online mas também da loja fisica.

Ja o Centro Colombo, histo-
ricamente, renova mais de 40
lojas por ano, entre novas entra-
das, remodelacdes, expansoes
e revisdes de conceitos. E desta
forma que procura acompanhar
o ritmo de mudanca do mercado
e das necessidades dos consumi-
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sa’_ PREFERENCIAS
" O§ ULTIMOS TRES DIAS DA SEMANA (SEXTA-FEIRA,
- SABADO E DOMINGO) REPRESENTAM CERCA DE 50% DA
FACTURAGAO DAS LOJAS DOS CENTROS COMERCIAIS
E DOMINGO ISOLADO REPRESENTA MAIS DE 17%

dores, potenciando as lojas mais
procuradas pelos consumidores,
a0 mesmo tempo que cria um
ambiente virtuoso e com valor
acrescentado para os visitantes.

Por outro lado, o retalho aeropor-
tuario tem uma matriz diferente
do tradicional. Aqui, o passageiro
aproveita a passagem pelo ae-
roporto para realizar compras,
muito por impulso, pelo que os
conceitos tém de ser mais apela-

tivos e distintivos e o esforgo de
venda mais directo e eficiente. E
se tudo isto era verdade antes da
pandemia, mais ainda se afirma
agora. Depois das restricoes em
2020 e 2021, a generalidade dos
aeroportos e companhias aéreas
tiveram de se mobilizar para res-
ponder ao desafio da recapacita-
cdo, em resposta a uma inespera-
da e rapida recuperacio do tra-
fego aéreo. @

HABITOS

A Associagdo Portuguesa dos Centros
Comerciais (APCC) encomendou um estudo
a REDUNIQ Insights, no sentido de ficar

a conhecer os habitos e preferéncias dos
portugueses no que diz respeito as lojas dos
centros comerciais. O estudo revelou que
os Ultimos trés dias da semana (sexta-feira,
sdbado e domingo) representam cerca de
50% da facturagdo das lojas e que domingo
isolado representa mais de 17%. Por sua
vez, um ter¢o da facturagéo durante os

dias da semana ocorre apéds as 18h. Se
tivermos apenas em conta o sector da
restauracao, entdo esse valor sobre para
40%. Ainda no que diz respeito a este
sector, o estudo em causa indica-nos

que 20% da facturagéo ao fim-de-semana
ocorre durante o horario 20h-22h.

RETOMA

A Associagao Portuguesa de Centros
Comerciais (APCC), a Associa¢do
Portuguesa de Promotores e Investidores
Imobiliarios (APPII), a Associacio Portuguesa
de Empresas Cinematogréficas (APEC)

e a Associacdo Portuguesa de Defesa de
Obras Audiovisuais (FEVIP) apresentaram
e assinaram o Plano de Retoma do Retalho,
para responder &s dificuldades do sector
causadas pela pandemia. Entre as varias
medidas de curto e médio-prazos contidas
no documento, destacam-se o apoio a
equipamentos de lazer (como cinemas), o
apoio a lojistas independentes (pequenos
operadores com menos de trés lojas)

e a salvaguarda de postos de trabalho.
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«0 TRAVEL
RETAIL

TEM DE SE _
ADAPTAR AS
MUDANCAS»

DEPOIS DA PANDEMIA, O COMPORTAMENTO DOS
PASSAGEIROS MUDOU. ATENTA, A ANA AEORPORTOS
DE PORTUGAL TEM VINDO A IMPLEMENTAR UMA
SERIE DE INVESTIMENTOS. SEJA NO TRAVEL RETAIL
FISICO COMO EM TODOS OS SUPORTES DIGITAIS
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retalho aeroportuario tem uma
matriz diferente do tradicional.
Aqui, o passageiro aproveita a
passagem pelo aeroporto para
realizar compras, muito por
impulso, pelo que os conceitos
tém de ser mais apelativos e
distintivos e o esfor¢o de venda
_ mais directo e eficiente. E se
tudo isto era verdade antes da
pandemia, mais ainda se afirma agora.

Depois das restricoes em 2020 e 2021, a generalidade
dos aeroportos e companhias aéreas tiveram de se
mobilizar para responder ao desafio da recapacitagio,
em resposta a uma inesperada e rapida recuperacao
do trafego aéreo. «Este desafio estendeu-se ao travel
retail, designadamente nas dificuldades de recruta-
mento e abastecimento de stocks, para responder a
niveis de consumo que se aproximam, e até superam,
os de 2019. Sdo desafios globais e que nao afastam os
desafios estratégicos, que ja se colocavam ao travel
retail antes da pandemia, e que se mantém actuais.
Os consumidores mudaram, especialmente no que



ESTRATEGIA

A ANA - VINCI AIRPORTS TEM ESTADO A
REDESENHAR A SUA OFERTA COMERCIAL, A
DIVERSIFICAR O MIX DE MARCAS E OFERECER
UMA EXPERIENCIA DE COMPRA MAIS EMOCIONAL

AEROPORTOS
DE PORTUGAL

I vINCI {f

AIRPORTS

diz respeito a satde, ambiente
e sustentabilidade. Estao mais
conscientes, preocupados com
o seu impacto no planeta e os
aeroportos e os lojistas estio em
linha com esta nova perspectiva»,
partilha Francisco Vieira Pita,
Chief Commercial Officer da ANA
Aeroportos de Portugal.

Dai que a ANA - VINCI Airports
esteja a redesenhar a sua oferta
comercial, a diversificar o mix de
marcas e oferecer uma experiéncia
de compra mais emocional, ba-
seada em servico e exclusividade,
tornando-a parte integrante da
viagem. Alias, foi nesse sentido
que em Julho de 2021 a ANA -
VINCTI Airports langou, ainda em
contraciclo, um concurso interna-
cional para a selec¢do de um novo
operador Duty free. «O objectivo
foi seleccionar um parceiro de
negdcios com experiéncia na in-
dustria do travel retail que tivesse,
entre outros atributos, um forte
alinhamento com as prioridades da
VINCI Airports ao nivel da aposta
na experiéncia do passageiro, sense

of place, compromisso ambiental
e inovagdo.» Em Fevereiro seria
anunciada a escolha da Aer Rianta
International, empresa com que
a ANA - VINCI Airports formou
uma joint-venture, a Portugal Duty
Free, e que durante os proximos
sete anos vai gerir mais de 34
espacos comerciais.

Durante os proximos meses,
estas lojas serdo remodeladas, com
a ambicao de criar um ambiente
de compras tnico, assente na
autenticidade e sustentabilidade.
«Queremos oferecer experiéncias
inspiradas pela singularidade de
cada regido, misturando a oferta
local com produtos internacionais,
e mantendo o nosso foco na protec-
¢do ambiental e sustentabilidade
nas operacdes», informa.

Para além de seguir as tendéncias
internacionais, o objectivo é que
cada aeroporto darede tenha uma
identidade prépria, que nao seja
apenas mais um ponto de passagem
sem unicidade, mas sim um lugar
onde os passageiros se sintam
bem: «Queremos que 0s nossos

» Para além
da oferta

de produtos
portugueses na
loja Portfolio,

a ANA tem
trazido varios
outros conceitos
portugueses
como a Peixinho
(pastelaria

de Aveiro
reconhecida
pelos seus

ovos moles)

aeroportos tenham uma histéria
local para contar e que marquem
positivamente os passageiros.»

A estratégia tem como um dos
objectivos oferecer experiéncias
diferenciadas, através da promo-
¢ao do produto portugués, e com
a disponibiliza¢ao de grandes
marcas internacionais e de outras
de elevado reconhecimento, mas
que ndo tém ainda presenga em
Portugal. Por isso, trabalha-se no
mix de oferta e procura-se encontrar
o equilibrio entre a oferta.

O conceito Portfolio Made of
Portugal criado pela ANA, que
disponibiliza produtos feitos em
Portugal, ¢ um exemplo do sucesso
desta estratégia. «Para além da
oferta de produtos portugueses
na loja Portfolio, temos trazido
outros conceitos portugueses como
a Peixinho (pastelaria de Aveiro
reconhecida pelos seus ovos moles),
o0 Mundo Fantastico da Sardinha
(oferta inovadora de conservas),
a Stone by Stone, entre outros»,
recorda, acreditando «que os pas-
sageiros dos aeroportos da ANA,
principalmente os frequentes,
reconhecem a preocupagio em
garantir melhorias na oferta co-
mercial e um ambiente que “marca”
pela sua autenticidade regional».

De qualquer forma, diz saber que
h4 ainda muito a fazer, pelo que
se mantém o empenho e trabalho
nesse sentido. «Neste momento,
com o investimento na renovacao
de lojas da Portugal Duty Free,
vamos aumentar a fasquia em
termos de inovacao e qualidade
nas nossas areas comerciais em
todos os aeroportos da ANA e
estamos certos da importancia

EXECUTIVE DIGEST.PT 111
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Na ANA - VINCI Airports, a
tecnologia e o “digital” estao pre-
sentes nos diferentes negocios
aeroportuarios, considerando-se

Em paralelo, e de forma comple-
mentar, decorre o investimento
nas infraestruturas e servicos — o
mundo fisico. «Os aeroportos sao
excelentes montras para as marcas
ampliarem a notoriedade. Alias, o
e-commerce também necessita de
pontos de contacto e de locais de
experiéncia. Os aeroportos terao
oportunidades a explorar neste
contexto», acrescenta.

Nao sendo possivel pensar travel
retail sem considerar os canais
digitais, a ANA Aeroportos de Por-
tugal tem adaptado a ofertaaum
perfil de cliente que tem hoje uma
relacdo digital e online com as em-

o digital como parte fundamental FRANCISCO presas, reforcando a aposta digital

da actividade, seja na interacgao (\:/g;"\‘RS’TDpéEAA nos servicos de estacionamento
desta aposta», revela. De notar ~ com os diferentes intervenientes, QUE O DIGITAL automoével, lounge VIP e seguran-
que, como informa, num aeropor-  B2B, como nainformacao e servigo PERMITE cafast-track, com o canal online a
to, tao importante como definir ~ aos passageiros, B2C. «O valor do EEJ(A?ELEJLRS apresentar ja uma quota um pouco
o mix de oferta adequado, é que  digital para os aeroportos esta, cada CRITICAS NA acima de 10%. «A nossa inten¢ao
sejaintegrado damelhor formano  vez mais, na combinacao entre JORNADA DO é brevemente adicionar retalho,
layout dos aeroportos. O que faz  fisico e digital (phygital). Se existe ggﬁé%'éﬁ% criando uma oferta online signifi-
com que, no desenvolvimento de ~ umambiente ondeafusdoentreo  ospprocessos ~— cativaerelevante para os clientes
projectos comerciais, se considere ~ mundo fisico e digital possibilitara QUE SE PODEM dos Aeroportos ANA», adianta.
dois aspectos-chave: o conheci- o desenvolvimento de experiéncias I:%T\FTU;E: ?gg Para além disso, pretende esta-
mento detalhado do mercado de  de relacionamento e consumo, é SEMEILAS belecer umaidentidade digital na

cada aeroporto, das tendéncias de
consumo e das motivagoes de viagem
dos passageiros; e o funcionamen-
to e operacdo da infraestrutura
aeroportuaria, nomeadamente os
fluxos de passageiros. «Adicional-
mente, € importante preparar os
novos projetos com a flexibilidade
necessaria para acompanharem as
alteracGes e dinamicas de mercado
como factor determinante para o
crescimento do negdcio», reflecte.

INVESTIR NO DIGITAL

A aviag@o sempre esteve na van-
guarda da inovacgao tecnoldgica.
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o aeroportudrio. A evolucdo para
o digital é decisiva para que os
aeroportos, por natureza infra-
-estruturas sdlidas projectadas a
longo-prazo, se consigam adaptar
mais facilmente a um mercado
em evoluc¢do», defende Francisco
Vieira Pita. Ou nao considerasse
que o digital permite evoluir em
areas criticas na jornada do pas-
sageiro, Como 0s processos que se
podem tornar sem contacto e sem
filas, seamless, na evolucao do
travel retail para omnichannel e no
acompanhamento das mudancgas
no comportamento do consumidor.

relacdo com os seus parceiros de
negocios, tendo mesmo desenvolvido
o portal de comunicacio Digital Hub
que visa ser de partilha permanente,
em varios dominios, entre dados
estatisticos de passageiros e voos,
bem como, estudos de mercado de
perfil de passageiro e consumidor.
Como explica Francisco Vieira
Pita, «o modelo de receitas da
ANA ¢ fortemente indexado nas
vendas dos operadores de retalho.
Por esse motivo, é do interesse
quer do operador quer da ANA
a partilha de dados que possam
levar a decisoes informadas». @
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BELAVISTA RETAIL PARK

CRIAR VALOR
PARA O PUBLICO

O OBJECTIVO E CRIAR UM ESPACO
DE GRANDE VALOR PARA O PUBLICO

SALAM - Exclusive Properties,
Lda explica o novo posiciona-
mento deste espago comercial.

Em que momento a SALAM
- Exclusive Properties, Lda,
sentiu que fazia sentido criar o
BelaVista Retail Park?

_ Este projecto ja foi concebido ha

muito tempo, anos apds termos
aberto o business centre, o BelaVista Office, com
sucesso, e confirmarmos o potencial do Alto da Bela
Vista, situado na freguesia de Cacém e Sao Marcos
e encostado ao concelho de Oeiras, com excelentes
acessos tanto aos parques empresariais do Tagus Park
e do chamado Oeiras Valley como a propria capital.

Qual aimportancia deste projectono vosso portefélio?

O BelaVista Retail Park é muito importante para
noés, nao so pela dimensdo do seu investimento,
um dos mais significativos na histéria na nossa
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empresa, mas também porque
vem confirmar e expandir o
nosso posicionamento no sec-
tor comercial.

Este é um projecto muito focado
no bem-estar. Como surgem as
varias parcerias?

O Fitness Hut € o0 nosso principal
parceiro no BVRP e estd connosco
desde a concepcgao do projecto,
pelo que € inseparavel do nosso
posicionamento geral. Nos ulti-
mos anos, apercebemo-nos do
interesse crescente em Portugal na
actividade de escalada, que alias
espelha o que se passa na Europa e
América do Norte, e consideramos
ser um complemento ideal para o
“nosso” Fitness Hut. Tivemos varios
investidores interessados, mas em
ultima analise foram o Alexandre,
a Claire e o Philippe, com a marca
francesa Altissimo, que se revelaram
o fit mais perfeito para nos (passe

» Sofia Necel, gerente da SALAM -

Exclusive Properties, Lda

o trocadilho). Quanto aos Feel It,
ja os conheciamos ha varios anos e
foi a melhor coincidéncia possivel,
anecessidade deles de um espago
novo no momento em que estavamos
a procura de inquilinos.

Quais os planos para dar ainda maior
dimensio ao BelaVista Retail Park?

Ja temos um projecto para a cha-
mada segunda fase do BVRP, a qual
se encontra nos primeiros estagios
de aprovacao. A segunda fase passa
por aumentar a nossa oferta de
lojas e servigos, incluindo op¢oes
complementares de refeicdes leves,
criar uma esplanada, expandir o
estacionamento e 0s espacgos para
carregamento eléctrico e melhorar
os acessos. Em tultima anélise, o
objectivo é aumentar mais do que
o nimero de lojas, mas sobretudo o
valor do espaco para o seu ptblico,
apostando num aumento de espagos
verdes e de convivio.

A que publico se destina este gran-
de projecto?

Temos dois publicos-alvo, que sdo
acima de tudo complementares.
Um ¢€ o dos residentes das loca-
lidades da zona, como o Cacém
de Cima, Vale Mourio, Casal do
Cotdo e acima de tudo Sdo Marcos
e o Oeiras Golf, areas que tém
registado grande crescimento
demografico e econdmico nos
ultimos anos. Por outro lado, e
como administradores do Bela-
Vista Office, conhecemos bem a
populacdo que trabalha nesta area,
na sua maioria quadros médios e
superiores, e muitos empresarios
de pequenas empresas, para quem
o tempo livre é escasso. @



O NOVO PONTO DE ENCONTRO EM SINTRA

BelaVista

= FEIRADOS
Ut D ¢ issi A
N SOl CIN SOFAS
eers Europcar




© ESPECIAL

GRANDES

ESPACOS COMERCIAIS

CBRE

CBRE

CONHECE A LIDER
A GERIR CENTROS
COMERCIAIS?

COM UMA DIMENSAO DE PORTEFOLIO UNICA, A CBRE

E A CONSULTORA QUE DETEM A INFORMAGCAO MAIS
REPRESENTATIVA, ACTUALIZADA E TRATADA DA PERFORMANCE
DOS CENTROS COMERCIAIS NO MERCADO IBERICO

3 activos comerciais entre centros
comerciais e retail parks, num total
de mais de 2,2 milhoes de metros
quadrados, cerca de 3600 lojas e
mais de 300 milhges de visitantes
anuais. Esta é a actual carteira da
CBRE, composta, segundo Luis Ar-
rais, Retail Property Management
Iberian director, por «fundos de
investimento internacionais que
investem em activos de retalho em Portugal» e que
recorrem a CBRE quando pretendem que os seus
activos sejam geridos «através de uma plataforma
de gestao, com profissionais experientes e focados
nas necessidades dos clientes».

L
—
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ACBRE élider de mercado na ges-
tao de centros comerciais e retail
parks paraterceiros. O que é que
tem ajudado a ditar esta posi¢io?

A estrutura de gestao de activos
para terceiros da CBRE esta or-
ganizada a nivel ibérico, tendo
sido criada uma plataforma que
liga as equipas dos dois paises.
Responsavel pela gestiao de 53
activos comerciais entre centros
comerciais e retail parks que tota-
lizam mais de 2,2 milhGes de m?,
estes activos representam cerca
de 3600 lojas e recebem mais de
300 milhdes de visitantes anuais.

A dimensao do nosso portefdio
é Unica no sector e permite-nos
ter acesso a dados de mercado
consolidados que se revelam uteis
para os nossos clientes na sua
tomada de decisio e na analise
da performance dos seus activos.

Nao ha nenhum segredo, ha
muito trabalho e experiéncia de
toda a equipa de gestao da CBRE,
que em determinado momento
soube identificar as necessidades

do mercado e montar um modelo
de gestao que tem sabido evoluir
e responder as necessidades dos
clientes, acompanhando os ciclos
de investimento com uma visdo
360¢. A data de hoje, é a consul-
tora que detém a informacao mais
representativa, actualizada e tra-
tada da performance dos centros
comerciais no mercado ibérico.

Aplicam uma estratégia homogé-
nea ou adaptada a cada activo?

Sendo a CBRE una gestora de
activos para terceiros, acabamos
por operar num modelo hibrido, no
qual conseguimos conciliar uma
plataforma de recursos e sistemas,
cuja base é bastante homogénea,
para permitir a consolidacio de
informacdo, inovagao, digitalizacdo,
standards de servigo e projectos
mas, a0 mesmo tempo, temos a
capacidade de olhar para cada um
dos activos e identificar as suas
necessidades, definindo objectivos
e criando uma estratégia local
suportada pela estratégia global.

Quem sio os vossos principais clien-
tes e porque recorrem a CBRE?

Sao fundos de investimento in-
ternacionais que investem em
activos de retalho em Portugal,
mais concretamente em centros
comerciais e retail parks. Recorrem
a CBRE pois pretendem que os seus
activos sejam geridos através de
uma plataforma com profissionais
experientes e focados nas necessi-
dades dos clientes, garantindo o
acesso as mais recentes praticas de
mercado, com um modelo de gestao
global adaptado as necessidades
locais e garantia de inovagao. e



CBRE

Totalizando 135 ativos de retalho, escritorios
e industrial, a CBRE Portugal gere 2 119 000 m?.

Em Portugal, somos ja a entidade gestora de oito Retail Parks bem
como dos centros comerciais Alameda Shop & Spot, Alma Shopping,
LoureShopping, Nosso Shopping, RioSul Shopping, TorreShoping,
UBBQO, LeiriaShopping e 82 Avenida.
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AMBIENTE
VIRTUOSO

E ESTE CONHECIMENTO QUE PERMITE
RESPONDER AS NECESSIDADES MAIS
IMEDIATAS, ANTECIPAR FUTURAS
TENDENCIAS E SERVIR SEMPRE
O CLIENTE COM EXCELENCIA

cumprir escrupulosamente

todas as indicagdes que as

autoridades de saude e governamentais determi-
nam. Proporcionar boas experiéncias ao publico é a
prioridade e isso é possivel porque, além da aposta
na area da cultura e lazer, mantém a satide e o bem-
-estar como um dos principais focos.

De facto, os centros comerciais sempre tiveram a
necessidade de se adaptar a evolugdo do comércio
e das preferéncias dos consumidores: o desafio
faz parte da histéria dos centros comerciais. Es-
pecificamente, o sector da satide e bem-estar tem
estado em maior crescimento (hospitais, clinicas,
farmacias, parafarmacias, dietéticas...), pelo que é
natural incrementar a area dedicada a estes servigos
e aumentar a sua diversidade.

Entre as varias iniciativas, a cultura tem também
vindo a ser um caminho incontornavel. O espelho
disso é o projecto “A Arte chegou ao Colombo” do
qual o centro se orgulha muito e que ja vai na 12.2

s centros comerciais Sonae
Sierra, e o Colombo especi-
ficamente, demonstraram
sempre uma grande agilidade
na adaptacao as regras de
saude e seguranca impos-
tas e agora, nesta realidade
po6s-pandemia, continuam a
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edicdo. O Colombo foi dos pri-
meiros a colocar a arte no centro

com o objectivo de aproximar os
visitantes as mais nobres formas
de arte, fazendo-a chegar a cada
vez mais portugueses e tornando o
espaco num palco para a cultura,
sendo também um exemplo para
outros centros comerciais. Todos os
anos registam milhares de visitas,
tendo ultrapassado, até agora, os
650 milhges de visitantes.
Actualmente, o Colombo é um
dos centros comerciais com maior
notoriedade e isso conseguiu-se
através da capacidade de atraccao
de centenas de marcas e do investi-
mento anual que fazem em cultura,
procurando oferecer experiéncias

diferentes aos visitantes, que fa-
zem deste centro uma referéncia
nacional e internacional.

DESAFIOS

O comércio online trouxe algumas
mudancas. No entanto, a procura
pelos espacos presenciais foi, e é
mais do que nunca, o maior va-
lor acrescentado na experiéncia
de compra. Ainda que o digital
ofereca facilidade e comodidade,
os consumidores hoje querem
sair, ter acesso a experiéncias e
entretenimento presencial, con-
viver com a familia e amigos, e
isso nao é possivel através de um
computador ou telemével. E por
isso que os conceitos de omnica-
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nalidade, onde ha uma sinergia
entre estas duas dimensoes, sdo
uma mais-valia para o consumidor,
permitindo incorporar o comércio
online nos espacos fisicos, como
na verdade ja acontece na grande
maioria dos negdcios presentes
no centro. Continuar a trabalhar

ou a compra tradicional com a
possibilidade de experimentacao
dos produtos.

O que se sente actualmente é
que o consumidor n3o se satisfaz
apenas com o canal online e, nesse
sentido, os formatos fisicos sdo
mais relevantes do que nunca.
Ainda assim, sem duvida que o
comércio online é uma ferramenta
que permite aos comerciantes me-
lhorar e complementar o servico
ao cliente e, portanto, a sinergia
entre os dois formatos é essencial.

O Centro Colombo ja tem imple-
mentada uma estratégia omnicanal
que considera fundamental para
a criacdo dos espacos de retalho
do futuro: polivalentes, atractivos
e centrados na experiéncia como
elemento-chave para continuar a
fazer crescer o negécio.

O Colombo tem uma grande
capacidade de adaptacgao as no-
vas necessidades do mercado.
Historicamente, renova mais de
40 lojas por ano, entre novas en-
tradas, remodelacGes, expansoes
e revisdes de conceitos. E desta
forma que procura acompanhar
o ritmo de mudanca do mercado
e das necessidades dos consumi-
dores, potenciando as lojas mais
procuradas pelos consumidores,

SUSTENTABILIDADE

A preocupacio ambiental é enorme e esta
em linha com a estratégia da Sonae Sierra,
enquanto gestores do centro comercial. Ha
mais de duas décadas que a Sierra integrou

a sustentabilidade na sua estratégia de
negécio e desde entdo sempre a manteve
como pilar do posicionamento em todos os
eixos e areas de negdcio, para continuar a
entregar solu¢des com valor partilhado para o
negdcio, o ambiente e a sociedade. E por isso
que a gestdo sustentavel da Sierra, da qual o
Colombo faz parte, permitiu @ empresa evitar
14,5 milh&es de euros em custos operacionais
em 2021. Todos os dias procuram optimizar
processos que levem & poupanca energética,
através dareducdo do consumo de energia,
ou & poupanga de recursos naturais como a
agua ou através da reciclagem - neste dmbito,
por exemplo, o Colombo j4 recicla mais de
60% dos residuos gerados no centro. Além
disso, também as lojas presentes no centro
incorporam na actividade atributos e metas
de sustentabilidade. Hoje, o Colombo est4
satisfeito com os resultados anuais.

diferentes, sejam elas fisicas ou
emocionais, tornando a visita de
quem passa pelo Colombo mais
rica e diferenciada.

nesta evolucao, criando espacos ~ ao mesmo tempo que cria um O COLOMBO,

multifacetados é, a0 mesmo tempo,  ambiente virtuoso e com valor RDE,E\I OVLAOTAAE FUTURO

um desafio e uma oportunidade  acrescentado para os visitantes. pég ANO, O centro comercial no futuro sera

de crescimento para futuro. Ao longo dos anos, o espaco ENTRE NOVAS uma experiéncia mais integrada,
Deste modo, o que os espagos  tem refor¢cado o caminho e o po- REENOBREAL%%ES na qual o consumidor satisfaz uma

fisicos tém para oferecer ndo existe ~ sicionamento enquanto agregador EXPANSOESE ~ maior diversidade de necessidades.

no digital: a experiéncia. Sejaelaa  de experiéncias, convidando os RCE(;/ll\ngEEI?ODg Tera, por isso, espagos mais poli-

experiéncia na area da restauracao,
que é essencial, o acesso a cultura
e entretenimento, a experiéncia
do atendimento personalizado

visitantes a experimentar mais e
oferecendo muito mais do que a
resposta funcional de um shop-
ping - proporciona experiéncias

valentes, que conjugam no espaco
fisico a experiéncia do atendimento
personalizado, contacto com o
produto, entretenimento, e socia-
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lizagdo, ainda mais potenciados
pelas ferramentas digitais.

Paralelamente, e como men-
cionado antes, o sector da saude
e bem-estar tem estado em cres-
cimento, podendo vir a aumentar
asuadiversidade e area dedicada.

Por outro lado, o retalho ali-
mentar é um dos segmentos mais
resilientes e com maior capacidade
de adaptacgio, com os consumidores
aprocurar cada vez mais produtos
locais, organicos e praticas de
desperdicio zero. Os food courts
vdo continuar a evoluir para serem
espagos cada vez mais versateis
e para responder a estes novos
estilos de vida e de socializacao.

O segmento de moda devera
assistir a criacdo de conceitos
iconicos, inovadores, versateis e
ligados as novas tendéncias. Ha
um foco em produtos de longa
durabilidade e de maior sustentabi-
lidade, e 0o modelo de lojas pop-up
também tem crescido. Além disto,
sem davida que o lazer e a cultura
serdo cruciais para diferenciar
oferta de experiéncias.

Assim, 0 mais importante para o
Centro Colombo, em todos os pe-
riodos que tem vindo a atravessar,
é procurar conhecer e compreender
mudangas e evolugdes nos consu-
midores e nos habitos de consumo.
E esse conhecimento e grande
capacidade de adaptacgao que
permite responder as necessidades
mais imediatas, antecipar futuras
tendéncias e servir sempre o cliente
com exceléncia. Relativamente a
actividade, a mesma encontra-se
em clara recuperacio e ja com
uma performance préxima dos
valores de 2019. @
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CENTRO COLOMBO:
EXPERIENCIA, DIVERSIDADE

E INOVACAO

Passados 25 anos desde a abertura
do Centro Colombo, a inquietude

e a procura pela exceléncia que
caracterizam a equipa mantém-se

rabalhamos diariamente para ga-
rantir que o Colombo € e continua
aser a maior referéncia em centros
comerciais. E isto s6 é possivel com
uma estratégia de crescimento
relevante que responda e antecipe,
as necessidades do consumidor,
proporcionando uma experiéncia
_ rica e diferenciada, que vai cada vez
mais além do momento de compra.
E gracas a esta estratégia de expansio e integracao
de novas marcas que,desde o inicio do ano, acolhe-
mos novas marcas no Centro Colombo e assistimos a
variasrenovacgoes e transformacoes de espacgos. Mas
nao paramos por aqui. Até ao final do ano, ainda
vamos receber no nosso centro a Boss, Gant, Adolfo
Dominguez, Aristocrazy, a primeira loja certificada
do Grupo Lego no pais, e uma loja de conveniéncia
do Continente Bom Dia. Na restaurac¢io teremos a
Casa Mia (com mais de 400 m?) o novo conceito do
Frango da Guia, a Fabrica da Nata, a Ori ird expandir
asua area e implantar a versao de cozinha africana
“Django”, bem como o Forno do Leitdo do Zé. Sao
varias aberturas, num total de mais de 2500 m?, que
vao aumentar o nosso diverso portef6lio de marcas,
e com as quais procuramos responder a tendéncias
de consumo e aos interesses de quem nos visita.
E se a chegada de novas marcas é uma das nos-
sas prioridades, a expansao de lojas ja existentes é,
também, um eixo no qual procuramos apostar. £

nesse sentido que, ainda este ano,
teremos trés marcas a aumentar
significativamente as suas areas.
Sao elas a Zara, que ira instalar o
seu mais recente conceito de loja,
com incremente significativo de
area, a Nike, que tera uma nova
loja com 700 m?, e a JD Sports
que vai ocupar uma area superior
a1200 m?.

O Colombo é o centro comercial
do futuro: um espaco dindmico, no
qual os visitantes sabem que po-
dem encontrar tudo o que procu-
ram e onde ainda sdo surpreendi-
dos com a chegada de novas mar-
cas e experiéncias inovadoras. e
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RESPONDER AO CLIENTE

ACREDITANDO QUE epois das fortes restrigdes em  acreditando hoje que o balango é

A CONVENIENCIA 2020 e 2021, 0 El Corte Inglésdiz ~ positivo e que os clientes se sentem

TERA, CADA VEZ MAIS, estar preparado para aretoma,  confortaveis nos seus espagos. «A

UM PAPEL DECISIVO para arealidade poés-pandémica, = pandemia trouxe varios desafios
I

depois de ter feito um grande = mas também oportunidades. O El
PARA O CLI E',\ITE' O,EL esforco de adaptacao daslojas  Corte Inglés teve, em menos de
CORTE INGLES ESTA A fisicas as limitagOes e necessi-  um ano, um desenvolvimento na
TRABALHAR EM DUAS dades do momento, enquanto  loja online e nos servigos que, em

FRENTES - NO FISICO E esteve fechado. O El Corte In-  situac@o “normal’, demoraria anos
NO ONLINE - MANTENDO, glés investiu mais aindanaloja  a conquistar. Podemos dizer que
SEMPRE. A QUALIDADE online e nos servicos que apoiam a compra através o nivel de servigo, que tdo bem

! deste canal mas sabe que ha clientes que continuam  caracteriza o El Corte Inglés, é
DE OFERTA E DE SERVICO a preferir a experiéncia da compra na loja fisica,  superior ao antes da pandemia
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4 RECUPERAGAO

AS PERSPECTIVAS DO EL CORTE INGLES PARA

ESTE ANO SAO POSITIVAS, ACREDITANDO-SE QUE

SE IRA RECUPERAR O VOLUME DE NEGOCIOS
COM VALORES ANTERIORES A PANDEMIA

€2Covle fngtas

na medida em que serve melhor o
cliente omnicanal com solugoes de
todas as ordens. Enquanto Gran-
de Armazém, o El Corte Inglés
sempre ofereceu tudo num uni-
co lugar mas, hoje, oferece tudo
num unico lugar seja esse lugar
onde e quando o cliente quiser»,
realca Manuel Paula, director de
Marketing do El Corte Inglés.
Estando o comércio a sofrer
grandes mudancas de forma a
acompanhar as novas necessida-
des de um cliente que é cada vez
mais exigente e omnicanal, o El
Corte Inglés, em particular, tem
alargado a sua oferta a apostado
na diversificacdo sem descurar a
qualidade do produto e dos ser-
vigos. Os Grandes Armazéns tém
investido também em marcas e
fornecedores portugueses ndo s6

pela sua qualidade mas também
pela sustentabilidade que é, hoje,
um factor importante para o
cliente. No que diz respeito aos
servicos, apostou na criacao e
melhoramento de todos os que
apoiem a compra através da loja
online mas também da loja fisi-
ca, como ¢ o caso do Click&Car
que permite ao cliente receber
as suas compras no parque de
estacionamento, o Click&Collect
que permite ao cliente receber na
loja, em cacifos ou ao balcao, as
compras efectuadas através daloja
online/app e a Entrega no Dia em
que pode receber numa morada
num determinado horario. «Na
loja fisica, cridmos novos servicos
apar da criacdo da app. O cliente
pode, através da sua aplicagao,
pagar a utilizacdo do parque de

» O alargamento
e melhoriada
oferta tem sido

constante, seja
na moda como
narestauragéo

estacionamento ou tirar senhas
no Supermercado como € o caso
do talho, peixaria, entre outros. A
propria app é, também ela, uma
aposta do El Corte Inglés nos
servicos ao cliente para tornar
a experiéncia de compra mais
rapida, facil e conveniente», acres-
centa ainda, sublinhando: «O El
Corte Inglés esta sempre atento
as necessidades e exigéncias do
cliente e tem sabido adaptar-se
a actualidade e as novas reali-
dades. A pandemia reafirmou a
capacidade de resiliéncia do El
Corte Inglés enquanto empresa.»
Alias, com a pandemia o El
Corte Inglés assistiu a um forte
crescimento das lojas online e
os clientes que aderiram a esse
formato ainda hoje o continuam
a utilizar. Agora, o desafio passa
pela criacdo e desenvolvimento de
servicos de atencao personalizada
ao cliente através daloja online e
servigos que tornem a compra na
loja fisica mais pratica.
«Acreditamos que ha espaco
para os canais fisicos e online e
que ambos vao conviver em simul-
taneo. A conveniéncia tera, cada
vez mais, um papel decisivo para
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o cliente e mesmo as lojas fisicas
apresentam cada vez mais solugdes
neste sentido, além da variedade
de servigos, apresentam ainda
experiéncias de compra tnicas.
O cliente pretende ser bem ser-

» O Ambito
Cultural, foia
marca criada
pelo El Corte
Inglés para
oferecer
actividades
aos clientes

vido e da forma que lhe seja mais
conveniente, independentemente
do canal», defende Manuel Paula.

TRABALHAR AS

EXPERIENCIAS

Do digital para o fisico, e porque
o El Corte Inglés entende que,
por heranca do seu fundador,
deve devolver a sociedade parte
do que dela recebe, uma das suas
expressoes da Responsabilidade
Social Corporativa passa pela cul-
tura. O Ambito Cultural, marca
criada pelo El Corte Inglés, ofe-
rece aos clientes, ha mais de 15
anos, a possibilidade de partici-
par gratuitamente em actividades
culturais como cursos, conferén-
cias, workshops, langcamentos de
livros, exposi¢des, entre outros.
Acgbes estas que decorrem dia-
riamente nas lojas de Lisboa e
Gaia e trazem nomes como José
Pachecho Pereira, Martim Sousa

O PAPEL DA SUSTENTABILIDADE

O El Corte Inglés orgulha-se de ter obtido e renovado a certificagdio AENOR

Residuo 0 nos seus Grandes Armazéns e centros logisticos. Mais de 97% dos

residuos produzidos pela actividade do El Corte Inglés sdo reciclados e valorizados.
A sustentabilidade estd associada a todas as areas de actividade das lojas,
caminhando no sentido de as tornar mais amigas do Ambiente. A partir de dia 1 de
Setembro, passaré a privilegiar os sacos de papel, susbtituindo o tio caracteristico
saco de plastico com logétipos. Nos supermercados, existem vérias op¢des como os
de papel oureutilizaveis. O El Corte Inglés tem também apostado cada vez mais nas
marcas e produtos portugueses pela sua qualidade e design e pela sustentabilidade
inerente & compra local. E tem ainda promovido a descarbonizacio e areducéo

da sua pegada através de varias iniciativas como a reducéo do consumo de 4gua,
mudanca de |ldmpadas para leds, promoc&o da utilizagéo de bicicleta junto dos
colaboradores, clientes e através das entregas online.
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Tavares, Jaime Nogueira Pinto,
Carlos Fiolhais, Raquel Varela,
entre outros professores, como
temas que percorrem a Ciéncia,
Historia, Literatura ou Arte.

O director de Marketing do
El Corte Inglés partilha, a esse
proposito: «Além das iniciativas
de caracter cultural, o El Corte
Inglés apresenta ainda um leque
de ac¢bes de entertenimento como
é o caso da musica ao vivo ou djs
no Gourmet Experience. O objec-
tivo passa por proporcionar visi-
tas a loja com mais qualidade e
com uma experiéncia de compra
diferenciadora. Acreditamos que,
cada vez mais, a ida a loja fisica
sera mais positiva quanto mais
enriquecedora for a experiéncia
e quanto mais agradaveis forem
os momentos propocionados.»

Até porque, na insignia acredi-
ta-se que, no futuro, um centro co-
mercial ou um grande armazém
sera um espaco de compras mas
com varias outras experiéncias
associadas, com as compras a se-
rem apoiadas em servigos que as
tornem cada vez mais praticas e
faceis. «O clientes valorizara cada
vez mais as experiéncias culturais
oferecidas nos espacos comerciais
e 0 posicionamento das marcas
e dos centros comerciais no que
diz respeito a sustentabilidade»,
advoga o responsavel.

Com tudo isto em curso, as pers-
pectivas do El Corte Inglés para o
corrente ano nao podiam deixar
de ser positivas, acreditando Ma-
nuel Paula que se ira recuperar o
volume de negdcios com valores
que se assemelhem aos registados
antes da pandemia. e
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ESPACOS

MULTIFACETADOS

E ASSIM QUE FERNANDO OLIVEIRA,

O ADMINISTRADOR DO GRUPO

MUNDICENTER, DESCREVE OS CENTROS

COMERCIAIS DO FUTURO.NO CASO

DO GRUPO POR QUE RESPONDE, E

POR AQUI QUE SE ESTA A TRABALHAR,

COM SERVICOS E OFERTAS DIVERSAS

QUE RESPONDAM AS NECESSIDADES E

TENDENCIAS DE CONSUMO E COMPRA
sempre se soube que, mais tarde

ou mais cedo, regressariamos

ao que agora apelidamos de “vida normal”. Por isso,
lembra, durante o periodo de pandemia nao ficaram
parados: «Os tltimos dois anos foram aproveitados
para valorizarmos e redefinirmos as areas comuns
dos centros visando melhorar a experiéncia de visita
dos nossos clientes. Muitas lojas ganharam area,
houve uma aposta em ferramentas digitais, tornando
mais apelativa a compra fisica. Houve também uma
redefini¢do estratégica do mix comercial, ganhando
mais importancia os servigos nomeadamente os que
estdo associados a satide e bem-estar. A aposta no

epois das restricoes em 2020 e
2021, estarao os centros comerciais
preparados para a realidade pos-
-pandémica? Fernando Oliveira,
administrador do Grupo Mundi-
center considera que a pandemia
nos ensinou a sermos mais ageis,
praticos e focados. No Grupo,
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lazer, na cultura, o envolvimento
estreito com a comunidade de cada
um dos shoppings tém sido factores
muito importantes para atrair de
novo os visitantes aos centros.»
Alias, Fernando Oliveira considera
que nasua trajectéria de adaptacgdo
a0s novos tempos, vao diversificar
ainda mais a oferta disponibilizada
aos clientes, em novos modelos,
quase “hibridos”. «E preciso diver-
sificar e acompanhar as tendéncias,
mas, mais do que isso, é necessario
sermos capazes de oferecer todo
o tipo de servigos considerados
essenciais ou que acrescentem
valor aos nossos clientes, as suas
vidas e rotinas. Os nossos centros
comerciais hé ja muito que dispo-
nibilizam servigos para os nossos
visitantes. Percebemos muito

cedo que € essencial diversificar a
nossa oferta e contribuir para uma
experiéncia enriquecedora para o
consumidor», recorda o responsavel
lembrando que a oferta de servigos
que apresentam é exemplo dessa
diversificacdo e materializa-se,
entre outros, na existéncia de cli-
nicas em centros como o Centro
Comercial de Alvalade e do Braga
Parque onde existe uma unidade
da Clinica de Santa Madalena a
funcionar em cada um deles. «Muito
recentemente, abrimos uma loja
dos CTT no piso 2 do Oeiras Parque
que apresenta um novo conceito,
com uma abordagem inovadora
na relacdo com os clientes, ao
implementar servicos self-service,
atendimento personalizado e uma
area dedicada a empresas, além



E NO FUTURO?
«QUEREMOS QUE SEJA O SITIO AO QUAL AS
PESSOAS RECORREM PARA ORGANIZAREM
A SUA VIDA, PONTOS DE ENCONTRO,

ESPACOS DE PARTILHA E UNIAO»

@ munDIcenTeR

do Banco CTT. Também ainda
no mesmo piso deste shopping da
Linha encontramos uma clinica
de estética», enumera e sublinha:
«Tentamos antecipar necessidades
e oferecer servicos e experiéncias
que contribuem para a qualidade
de vida dos nossos consumidores.
Se pudermos fazer com que, num
unico local, os nossos consumidores
consigam resolver todos os seus
assuntos, conseguimos contribuir
para uma melhoria significativa
na sua qualidade de vida.»

PARA VARIOS PUBLICOS

E TENDENCIAS

Nos espagos do Grupo Mundicen-
ter, com destaque para o Amorei-
ras Shopping Center, a cultura sem-
pre fez parte do ADN, com a promo-

A APOSTANO
LAZER, NA
CULTURA, O
ENVOLVIMENTO
ESTREITO COM
A COMUNIDADE
DE CADA
UMDOS
SHOPPINGS
TEMSIDO
FACTORES
MUITO
IMPORTANTES
PARA ATRAIR
DENOVO OS
VISITANTES
AOS CENTROS

» Fernando Oliveira, administrador
do Grupo Mundicenter

¢do desde ha alguns anos de expo-
si¢bes e espectaculos. «Fazemos
questdo de apostar no seu desenvol-
vimento continuo. Todos os anos,
0 Amoreiras Shopping Center or-
ganiza uma exposicao. A destacar
as parcerias com o Museu Nacio-
nal de Arte Antiga, com a Funda-
¢ao Calouste Gulbenkian, com a
Fundacao Arpard Szenes-Vieira
da Silva e 0 MUDE - Museu do
Design e da Moda das quais re-
sultaram exposicOes ou mostras.
Recentemente, tivemos uma de
street art, o “Amoreiras Creative
Hall”, onde demos destaque a
sete artistas e que foi muito bem
recebida por parte dos visitantes.
O mesmo acontece com o Oeiras
Parque, onde organizamos varias
iniciativas ligadas a cultura e sempre
com uma componente associada
asustentabilidade. E temos vindo
a alargar este tipo de iniciativas
para outros dos nossos centros

comerciais, como no Braga Parque
que também foi o anfitrido de uma
exposic¢ao de street art. Tentamos
nao s6 promover a cultura e seus
artistas, mas torna-la acessivel a
todos. Penso que isso é um ponto
muito importante», partilha o ad-
ministrador do Grupo, para quem
¢é fundamental que cada um dos
centros se assuma e afirme como
algo mais do que centro comercial
e que os lojistas sejam do que uma
loja. <K aqui que entra a relacio
com 0s nossos visitantes e clientes.
Pensamos que vai passar muito
por oferecermos servigos mais
diversificados e pertinentes, lojas
com layout apelativo, momentos
de lazer e entretenimento...»
Outro desafio passa por conhecer
o visitante e comunicar com ele
consoante as suas preferéncias
e tornando a oferta dos centros
relevante. Até porque a informacao
que o consumidor recebe e real-
mente o impacta tem influéncia na
decisdo de se deslocar aloja fisica
em vez de comprar online. «Nao
podemos ser s6 e apenas mais
uma superficie comercial, temos
de ir para além do comércio. Aqui
estamos claramente em vantagem,
pois sempre apostamos na relacio
de proximidade e confianca», de-
fende Fernando Oliveira enquanto
advoga, também, que os formatos
(lojas) fisicos nao irdo perder o seu
papel preponderante: «E certo que
o online é um canal privilegiado e
muito apelativo e a pandemia nio
s veio provar isso, como fez com
que aumentasse. Temos estado a
assistir a um comportamento muito
interessante por parte dos nossos
clientes, ndo ha davida que o funil
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SUSTENTABILIDADE

«A sustentabilidade é cada vez mais um

dos nossos pilares mais importantes na
estratégia da Mundicenter. Nos centros
comercias do Grupo ja estdo em curso vérias
medidas neste 4mbito como por exemplo,
ainstalacéo de painéis fotovoltaicos, o uso
de iluminacdo LED, a utilizacio de torneiras
de descarga controlada e poupanca de

agua feita através de robots de limpeza, a
recolha de Idmpadas, a disponibilizagdo de
carregamento para carros eléctricos e, ainda,
o recurso e incentivo & reciclagem. Nao s6
temos estes e outros programas a decorrer,
como promovemos e contamos com a
participaco e envolvimento dos nossos
lojistas, visitantes e clientes. Na area cultural,
também procuramos levar ao publico
exposi¢des que consciencializem sobre

o tema, como a “Surf Art”, que decorreu
recentemente no Oeiras Parque e abordava
a quest3o do lixo marinho. Cabe-nos a nés
dar o exemplo e dar espaco nos nossos
centros para o desenvolvimento de ac¢des
que tenham como objectivo sensibilizar os
visitantes de como os comportamentos

tém influéncia no futuro do planeta.»
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de conversao se alterou. Sabemos
que muitos continuam e gostam
de frequentar as lojas, conhecer
as colegOes, ver e tocar ao vivo nos
produtos, e, depois, acabam por
fazer a compra efectiva através dos
canais digitais das lojas. E vice-
-versa. Ou seja, 0 mesmo cliente
tanto pode recolher informacgao
e comprar nos formatos fisicos
como online. Aqui entra o papel
da propria marca, o branding, o
merchandising as emogoes que
desperta no cliente quando visitaa
loja. E é ainda importante referir,
que sdo muitos os casos dos clientes
que estabelecem uma relagio de
confianca com os lojistas. Ou seja,
procuram a sua opiniao e apoio
aquando de uma compra, gostam
e valorizam muito este contacto de
proximidade. Temos também de ter
em conta as geragdes. As camadas
mais jovens estdo muito mais a
vontade com a tecnologia, ja as
geracOes mais velhas, ndo tanto.»

Neste ambito, e perante este
contexto, o Grupo Mundicenter
diz ter vindo a conseguir imple-
mentar medidas, ac¢des e campa-
nhas interessantes, sempre com o
cuidado de estudar o mercado, o
comportamento dos visitantes, as
marcas, as tendéncias e perceber
quais as reais necessidades dos
seus clientes. «Tal como qualquer
negocio/produto/servigo, também
temos que ter esta capacidade
quase inata de adaptacao. Foi
aproveitado o tempo da pandemia
para melhorar os espagos comuns
de alguns centros de tonando-os
mais apelativos e procurando
melhorar a experiéncia do consu-
midor. Revimos o mix em cada dos

nossos centros, convidando alguns
dos nossos lojistas a modernizar
as suas lojas e a alargar o espaco
disponivel para exporem os artigos
para que a experiéncia da compra
fisica consiga rivalizar com a ten-
déncia de comprar online. Temos
um plano que estamos a comegar
aimplementar que visa melhorar a
digitalizacao da comunicagio com
0 nosso visitante, tornando-nos
mais relevantes», partilha.

Olhando para o futuro, o admi-
nistrador do Grupo Mundicenter,
considera que um centro comercial
s6 podera vir a ser um espaco multi-
facetado, que ofereca experiéncias,
memorias, comércio, servicos,
cultura ou entretenimento. E diz
mesmo: «Queremos que seja o sitio
ao qual as pessoas recorrem para
organizarem a sua vida, pontos
de encontro, espagos de partilha
e unido. O centro comercial nio
é e ndo serd apenas um espaco de
compra, mas um local onde se pode
trabalhar, ter uma reunido, ir auma
consulta médica ou de estética, ter
uma experiéncia diferenciada de
lazer ou visitar uma exposigao.»

Ja olhando para o corrente ano,
confirma que gostaria de reto-
mar os numeros pré-pandemia
e acredita mesmo estar préximo
de chegar la. «<Temos registado
uma retoma muito positiva e uma
afluéncia que nos deixa esperan-
¢osos. Temos um nivel de trafego
inferior a pré-pandemia, ainda que
em crescendo, mas cada visitante
esta a comprar mais, ou seja, o
ticket médio de compra aumentou,
superando as vendas nos ultimos
quatro meses, no global, os valores
de 2019», informa.
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Na verdade, tem muitas. S3o muitos sorrisos, boas experiéncias e momentos felizes que nos orgulhamos de proporcionar. E essaa missdo da Mundicenter.
Somos mais do que um sindnimo de compras. Somos anfitriges e testemunhas de encontros, surpresas, emoces e relagdes. A gestdo moderna e inovadora
dos nossos espacos comerciais, nem sempre € visivel para quem nos visita. J o seu resultado, o crescente bem-estar de todos, esse estd bem 4 vista.
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de 1996 o primeiro projecto doPala-
cio do Gelo Shopping. Mas s6 em
2008 é que abriria portas aquele que
seviria a afirmar e destacar como o
grande centro comercial da Regido
Centro. Com uma oferta alargada
de lojas de marcas de referéncia que
até entdo nao existiam na cidade de
Viseu, um food court diferenciador ou
aunica pista de gelo que esta aberta
todo 0 ano no nosso Pais, o Palacio do Gelo Shopping
acabaria por se destacar na cidade, chamando a siuma
nova centralidade. Conforme refere Cristina Lopes,
directora do Palacio do Gelo Shopping,a sua implan-
tacdo nazona sul da cidade contribui para a«intensa
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DESDE QUE ABRIU PORTAS QUE O PALACIO DO
GELO SHOPPING TEM SABIDO CAPTAR CLIENTES,
MARCAS, PARCEIROS E EVENTOS. UM CASO

DE DIFERENCIACAO NA REGIAO CENTRO

actividade imobiliaria nesta area
constituindo-se como uma nova
centralidade, com a construcio
do novo Hospital CufViseu, are-
sidéncia Orpea, clinicas e diversos
lotes de apartamentos», destacan-
do ainda: «Conseguimos ser um
polo aglutinador de uma vasta re-
giao Centro de Portugal, incluindo

distritos vizinhos de Viseu, como
Aveiro, Coimbra, Vila Real e Guar-
da, além de recebermos, igualmen-
te, muitos clientes espanhdis dada
arelativa proximidade com Caste-
la e Ledo.»

Quando abriu o Palacio do Gelo
Shopping, qual foi o conceito ino-




. DESDE HA 14 ANOS
"~ FRUTO DA ENORME PROCURA POR PARTE DOS CONSUMIDORES
= E CORRESPONDENDO A EXPECTATIVA DE MARCAS QUE

PROCURAVAM VISEU E A REGIAO CENTRO PARA EXPANSAO,

SURGIU EM 2008 O NOVO PALACIO DO GELO SHOPPING
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vador e diferenciador que levou
até aregido?

O primeiro projecto Palacio do Gelo
abriu ao publico em 1996. Na pri-
meira versao, o empreendimento
integrava dois edificios, o Palacio
do Gelo propriamente dito que en-
quadrava a area comercial e a pri-
meira pista de gelo do Pais, e o Pa-
lacio dos Desportos/Palacio dos
Congressos e Palacio da Saude,
proposta inovadora a nivel nacio-
nal que integrava no mesmo com-
plexo actividades comerciais, des-
porto e lazer (piscinas, pavilhdo
polidesportivo, ginasios, spa) e
sala de congressos.

Fruto da enorme procura por
parte dos consumidores e corres-
pondendo & expectativa de marcas
que procuravam Viseu e a Regiao
Centro para expansao, surgiu em
2008 o novo Palacio do Gelo Shop-
ping, designacao que adoptamos.

O Palacio do Gelo Shopping criou
um conceito inovador ao construir
um novo edificio, com mais de 175
mil metros quadrados, especial-
mente desenhado para a fruigio
dos diferentes segmentos que o in-
tegram: comércio, entretenimen-
to, desporto, satide e servigos.

O empreendimento retne indime-
ras caracteristicas diferenciadoras
que permitem oferecer uma das
melhores shopping and leisure
experiences do nosso Pais: grande
luminosidade interior, amplos
espacos de circulagio, zonas de
estar de elevado conforto, espago
exterior com terraco e esplanadas,
vista panoramica e envolvente
sobre a Serra da Estrela e novos
conceitos de entretenimento para
toda a familia. Tirando partido
da centralidade da regiao e da
dinamica de eventos que organiza,
conquistou a fidelidade de milhdes

» Cristina Lopes,
directorado
Palacio do Gelo
Shopping

de visitantes e contribuiu para a
transformacao e modernizagao
do comércio da cidade, tornando
Viseu um destino de referéncia.

Além do conceitoinovador do cen-
tro comercial, que outras mais-va-
lias acrescentou o Grupo Visabeira?
Uma das mais-valias foi propor-
cionar a populagdo de uma vasta
regido o acesso a lojas de marcas
de referéncia que até entdao ndo
existiam na cidade, concentrar
numa praca de restauracio a oferta
de multiplos conceitos gastroné-
micos, aceder a um hipermerca-
do dispondo de estacionamento
coberto, e na area de desporto,
bem-estar e lazer, ter aumentado
a oferta com o ForLife - piscinas,
ginasios, spa e cabeleireiro, entre
outros — num espago com 20 mil
metros quadrados.

Por outro lado, a construgio deste
novo edificio permitiu a instalacao
da sede do Grupo Visabeira com
os servicos partilhados do Grupo
areceberem cerca de 800 colabo-
radores, distribuidos pelos dois
ultimos pisos do empreendimento.

A implantacdo do Palacio do
Gelo Shopping na zona sul da
cidade contribui para a intensa
actividade imobilidria nesta area
constituindo-se como uma nova
centralidade, com a construgao do
novo Hospital Cuf Viseu, a resi-
déncia Orpea, clinicas e diversos
lotes de apartamentos.

Na altura, a pista de gelo foi um
dos grandes motivos de atracgio
para o publico...

A Pista de Gelo foi, e continua a
ser, um dos principais motivos de
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atracgdo para o publico na me-
dida em que € a Unica pista de
gelo a nivel nacional aberta todos
os dias do ano e que permite aos
nossos clientes e visitantes terem
uma experiéncia diferenciadora
em todas as épocas do ano e nao
apenas no Inverno. Gracas a esta
estrutura, é-nos possivel ter, in-
clusive, uma escola de patinagem
do gelo, onde adultos e criangas
podem aprender ou aperfeicoar a
sua técnica de patinagem. Alias,
a escola de patinagem é liderada
por uma profissional do ForLife/
Palacio do Gelo Shopping, Marta
Gouveia, recente vice-campea
nacional de patinagem artistica
no gelo, e vencedora da categoria
“Free Skating Bronze class 2/3”
no Bucharest Open, realizado re-
centemente na Roménia.

Quais é que identificaria como sen-
do as mais-valias deste centro co-
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APISTADE GELO
CONTINUA A
SERUMDOS

PRINCIPAIS
MOTIVOS DE
ATRACCAO
PARAO
PUBLICO NA
MEDIDA EM
QUE E AUNICA
PISTA DE
GELO A NIVEL
NACIONAL
ABERTA TODOS
OSDIAS
DO ANO

mercial para os clientes, ao nivel
de atracgdes, lojas, desporto?
O Palacio do Gelo Shopping ret-
ne no seu portefolio diversas mar-
cas do panorama nacional e inter-
nacional em diversos segmentos
que tornam a nossa oferta muito
interessante para clientes e visi-
tantes. Adicionalmente, uma das
caracteristicas do shopping ¢é a
pluralidade de eventos e activida-
des de lazer e entretenimento que
proporcionamos aos nossos clientes
e visitantes e que vao muito para
além da oferta comercial. A con-
jugacao destas duas componentes
transformam o Palacio do Gelo
Shopping num centro comercial
mais atractivo e diferenciador.
Conseguimos ser um polo aglu-
tinador de uma vasta regiao Cen-
tro de Portugal, incluindo distri-
tos vizinhos de Viseu, como Aveiro,
Coimbra, Vila Real e Guarda, além
de recebermos, igualmente, muitos
clientes espanhdis dada a relativa
proximidade com Castela e Ledo.

O Palécio do Gelo Shopping adop-
tou praticas para garantir que to-
das as pessoas possam caminhar em
segurancga nos centros comerciais?
O Palacio do Gelo Shopping sempre
se pautou por manter a seguranca
de todos os que visitam as nossas
instalagbes. Durante o periodo de
pandemia, foram muitas as medi-
das implementadas adicionais as
medidas recomendadas pela DGS.
Mesmo depois do levantamento
das medidas restritivas, muitos
dos procedimentos estabelecidos
durante os dois anos de pandemia
foram mantidos, sobretudo os re-
lacionados com a desinfecc¢io dos

pontos de maior contacto. Impor-
ta ainda referir que o Palacio do
Gelo Shopping dispoe de amplas
zonas de circulacdo que permitem
que as pessoas possam circular de
forma segura, respeitando o dis-
tanciamento aconselhado.

Atendendo ao actual contexto, as
pessoas, hoje, vém ao Centro Co-
mercial mais para comprar oupara
passear? Qual a vossa percepgio?

Durante o periodo de pandemia
a maior parte das pessoas que
visitava os centros comerciais e o
Palacio do Gelo Shopping faziam-
-no, fundamentalmente, com o
objectivo de comprar. No entanto,
no caso do Palacio do Gelo Shop-
ping, percebemos que as amplas
zonas de circulagdo facilitaram a
transmissdo de um sentimento de
seguranca aos clientes em geral,
nao havendo lugar a uma quebra
dréastica da circulacao.

Ao longo dos meses, depois do
levantamento das medidas restri-
tivas, aquilo que sentimos é que
progressivamente se retomam al-
guns dos habitos normais dos con-
sumidores e, por conseguinte, vol-
tamos a ter muitos clientes que
aproveitam para fazer compras e
passear no shopping.

Houve algumamudanca nos diferen-
testipos de perfil de consumidores?
N3ao. Genericamente o tipo de per-
fil de consumidor mantém-se. O
que mudou foram os comporta-
mentos dos consumidores. Contu-
do, sentimos que progressivamente
comecamos a ter menos diferencas
face ao comportamento dos clientes
face ao periodo pré-pandemia. e
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