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188 Enquadramento

FOCO NA
RETENCAO

de clientes

Promocoes, acesso prioritario a novos
produtos e ofertas exclusivas sao alguns
dos beneficios a que os programas de
fidelizacdo ddo acesso. As marcas interessa
conhecer bem quem sao os seus clientes

e desenhar ofertas que a sua audiéncia
valorize efectivamente. Tudo para que a
relacao evolua do meramente transaccional

CADERNO CARTOES DE FIDELIZAGAO E PAGAMENTO



inguém tem duvidas de que é mais barato para as
empresas venderem a clientes recorrentes do que
atrair clientes novos. Neste sentido, os programas
de fidelizagao, com ou sem cartdes fisicos, devem
ser uma aposta a considerar de maneira a que os

clientes regressem a marca. Uma e outra vez.

A grande maioria dos programas de fidelizagdo pode ser
dividida em trés grandes grupos: por pontos, por niveis de
lealdade e programas pagos. Todos eles visam reter os clientes
e motiva-los a fazer compras de forma frequente com a marca.
A légica sera que quanto mais o consumidor interagir com a
marca, mais as recompensas a que pode ter acesso.

Ao serem recompensados com descontos na compra se-
guinte, prémios ou pontos que possam trocar por outros pro-
dutos e servigos, os consumidores sentem que sao valorizados
e ficam motivados para comprar outra vez e, com o tempo, tor-
nam-se fiéis.

Além do incentivo a comprar novamente, 0s programas
de fidelizagdo refor¢am a confianga entre a empresa e os seus
clientes, como se de uma parceria se tratasse. Numa pesquisa
da Yotpo, que inquiriu consumidores de diferentes grupos etd-
rios do Reino Unido, EUA e Australia, 67,6% dos entrevistados
responderam que aceitariam participar num programa de fide-
lizagao e 56% afirmaram estar dispostos a pagar mais por uma
marca em que conflam, mesmo se houver op¢des mais baratas
no mercado. Um resultado que espelha um maior nivel de fide-
lizagdo no pos-Covid, face aos numeros que eram registados
antes (respectivamente, 59,8% e 34,5%).

Os consumidores estdo emocionalmente mais envolvidos
agora com as suas marcas favoritas do que no passado, vendo a
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relagdo comprador-marca como algo mais do que apenas uma
troca transaccional.

Para garantir esta lealdade hd estratégias que as marcas
podem usar nos seus programas de fideliza¢ao, além do envio
gratis e dos descontos que, no mundo de hoje, sio ja conside-
rados dados adquiridos. Ha duas respostas que se destacam no
estudo da Yopto e que revelam uma evolu¢ido quando compa-
rados com estudos anteriores: “acesso antecipado a saldos” e
“acesso antecipado a novos produtos”. As “ofertas e recomen-
dagdes a medida” também subiram ao nivel de importancia.
Para muitos, obter uma experiéncia VIP - acesso antecipado e
recomendagdes personalizadas - tornou-se significativamente
mais importante.

Alguns dos programas de fidelizagao existentes em Portu-
gal (tal como a nivel global) sdo construidos de maneira a ter
varios niveis, consoante o acumulado de compras. Assim, num
primeiro nivel, ddo beneficios como um presente no aniversa-
rio e acesso aos saldos antes da abertura ao publico em geral;
num segundo nivel, juntam a esses beneficios a oferta de um
produto; e num nivel ainda superior, podem dar acesso tam-
bém a merchandising. A medida que sobem de importancia,
vao conquistando recompensas que vao além do transaccional,
focando na exclusividade e na relagdo cliente-marca.

Claro que consoante as marcas e o envolvimento financei-
ro necessario em cada uma delas, também os beneficios podem
e devem variar, até porque o perfil de cliente de uma cadeia de
vestudrio para massas ndo serd necessariamente igual ao de
uma casa de alta-costura. Mas o que une essas duas marcas é,
sem qualquer davida, a vontade (e necessidade) de fidelizar os
seus clientes. M



BP

OLNIWYOYd 30¥9vZIT3014 30 $3014YI ONYIAYD



Texto
ALEXANDRA DAMIAQ
DE MEDEIROS

Responsével das dreas
de Loyalty e CRM da
bp Portugal

bp tem o mais antigo programa de fidelizagao

do mercado nacional, o bp premierplus, o que

é revelador da importancia que damos a este

tipo de oferta para os nossos clientes. Ha mais

de duas décadas que procuramos proporcionar

a quem escolhe abastecer na bp vantagens com-
petitivas que, combinadas com a qualidade dos nossos com-
bustiveis e com o servi¢o proporcionado pela nossa rede, nos
tornam num player muito relevante para o Pais.

O facto de sermos 0 mais antigo nao significa que nos tor-
nemos obsoletos. Procuramos inovar continuamente e adap-
tar-nos ao contexto por forma a contribuir positivamente para
o dia-a-dia do consumidor. Exemplo disso ¢ a parceria que ha
mais de nove anos estabelecemos com o Pingo Doce, dando
origem ao cartdo Poupa Mais, com o objectivo de adicionar
diferenciagdo a nossa oferta no mercado de combustiveis.

Juntamente com o Pingo Doce, procurdmos criar uma al-
ternativa de poupanga integrada entre combustiveis de quali-
dade e distribuicdo alimentar, oferecendo aos nossos clientes
um instrumento de poupanga vantajosa e simplificada.

Quando hé um ano langdmos uma campanha de comuni-
cagdo, protagonizada pelo piloto Miguel Oliveira, onde afir-
mévamos que “abastecer na bp compensa”, referiamo-nos nao
s6 aos quiléometros extra proporcionados pelos combustiveis
bp Ultimate com tecnologia ACTIVE, mas também a esta pou-
panca integrada resultante da nossa oferta de fidelizagao, que
abrange varios pontos da despesa familiar.

Com o cartao Poupa Mais, as compras feitas no Pingo
Doce convertem-se em descontos nos postos de abastecimen-
to bp, permitindo aos clientes acumularem dois euros em
combustivel bp por cada 40 euros em compras nas lojas Pin-
go Doce. Os utilizadores podem descontar até 20 euros por
dia num dos nossos postos de abastecimento, o que se traduz
numa poupanca de até 25% do valor do abastecimento. Sdo
ainda realizadas ac¢des promocionais ao longo do ano, como
a acumulagio de valor a triplicar ou a oferta de um vale de 20
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euros em combustivel bp por cada 100 euros em compras no
Pingo Doce.

A adicionar a isso, o programa Poupa Mais da bp integra
uma parceria com a EDP, que permite poupangas em energia.
Neste caso possibilita que por cada 40 litros abastecidos na bp,
o cliente poupe dois euros na factura EDP Comercial, numa
poupanca de até 10 euros por més. Se for cliente Packs EDP, o
desconto é de quatro euros, até um limite de 20 euros por més.

Mais recentemente, o Poupa Mais passou a incluir vantagens
nas viagens. Em parceria com a Via Verde, os cartdes bp pre-
mierplus ou Poupa Mais permitem ganhar saldo Via Verde ao
abastecer na bp. Por cada 20 litros de combustivel simples abas-
tecidos, acumula um euro em Saldo Via Verde (ou dois euros em
combustivel bp Ultimate com tecnologia ACTIVE), que podera
descontar nas suas préximas transac¢des em portagem. Esta é
uma vantagem exclusiva para clientes Via Verde Mobilidade ou
Via Verde Mobilidade Leve, que estejam associados ao programa
de fidelizag¢do bp premierplus ou Poupa Mais.

As vantagens ndo ficam por aqui, na bp acumula pontos em
cartdo a cada abastecimento, pontos estes que podem ser tro-
cados por variados produtos de qualidade do nosso catalogo,
incluindo descontos em parceiros e até doagdes. As nossas cam-
panhas de CRM também permitem acumular pontos até tripli-
car, valorizando sempre a relagdo com os nossos clientes.

Face ao contexto que actualmente se vive na Europa,
a area de Loyalty, tal como as restantes dreas da bp, teve de
colocar em perspectiva o impacto da sua actividade junto do
consumidor, por forma a dar uma resposta adequada e cons-
tantemente actualizada aos seus clientes. Ao longo de todos
estes anos temos sempre procurado manter uma relagdo de
proximidade com os nossos clientes, tendo por base uma ofer-
ta de valor que é reconhecida por estes, e isso ndo poderia ser
diferente, numa altura em que os desafios sdo cada vez mais
significativos e impactantes.

E nesse sentido que, em conjunto com 0s nossos parceiros,
como ¢ o caso do Pingo Doce, EDP e Via Verde, acompanha-
mos o mercado e respondemos com novas ofertas diferencia-
das que comprovam que abastecer na bp compensa mesmo. M
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Em 2022, ja sao cerca de

4 milhoes de familias a tirar
partido das vantagens do
Cartao Continente e 2 milhoes
de clientes a utilizar a App
Cartao Continente
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m 2007 o Continente langava aquele que, em pou-
co tempo, viria a ser o maior cartao de fidelizagdo
do Pais. O Cartao Continente conquistava, em
apenas 10 dias, um milhéo de utilizadores.
Actualmente, pode ser usado em mais de dois
mil pontos de venda, com descontos exclusivos
numa ampla rede de parceiros, de areas diversificadas que, tal
como o Continente, acreditam na sua mais-valia para as fami-
lias portuguesas. Destaque para os descontos exclusivos nas
lojas Continente e no Continente Online e nas marcas Galp,
Wells, MO, Meu Super, Zippy, Bagga, note!, Go Natural, ZU,
Pizza Hut, Pans&Company, KFC, Pasta Caffé, Miit, Burger
King, SOL, TacoBell, Home Story, Booking.com e TAP.

UM CARTAO SEMPRE NO SMARTPHONE

Do inicial cartao fisico, o Cartao Continente tem vindo a fazer
uma passagem para o virtual. Em 2019, a App Cartdo Conti-
nente foi relangada com uma experiéncia de utilizador total-
mente renovada e um conjunto de novos servigos de elevada
relevancia para o cliente. No final de 2019 registava ja cerca de
um milhédo de utilizadores registados.

A app permite aos clientes disporem de todas as vantagens
do Cartdao Continente no telemdvel, nao tendo, por isso, de se
preocupar em ter os cupdes sempre & mao, ou utilizar o car-
tao fisico para acumular ou utilizar saldo. Conta com servigos
como a factura electrénica, o Continente Pay e a funcionalida-
de de recuperagdo de cupdes no pés-compra. Apesar desta fun-
cionalidade estar disponivel desde o langamento do Programa
de Fidelizagao (através do Servico de Apoio ao Cliente das lojas
Continente) passou a ser possivel efectuar esta operagao direc-
tamente na App Cartao Continente. Este ¢ mais um exemplo
do esfor¢o de digitalizagdo do programa de fidelizagao.

Em 2021, os clientes Cartdo Continente tiveram, pela pri-
meira vez, acesso a poupang¢a acumulada durante o ano, no-
meadamente o numero de vezes que utilizaram o cartao, o sal-
do total acumulado, o Top 3 das insignias mais visitadas, os 3
artigos e as 3 marcas mais compradas.

E este ano, no Verdo, a App Cartdao Continente alcangava
um novo marco: dois milhdes de utilizadores. Para o assinalar,
o utilizador dois milhoes a instalar a app recebeu um prémio
de 200 euros em Cartao Continente.

A App Cartdo Continente disponibiliza, desde 2018, a pos-
sibilidade de receber a factura das compras de forma electréni-
ca, numa resposta ao desafio constante que move a cadeia no
sentido de melhorar a experiéncia dos clientes. Poupar tempo
(20 segundos em cada compra), facilitar a gestdo das compras e
contribuir para a preserva¢do do ambiente foram os objectivos
do Continente ao langar este servi¢o. De 14 para cd, o servigo
Factura Electrénica ja conta com 150 mil aderentes, que permi-
tiram poupar, até agora, o equivalente a cerca de 6 mil arvores.

O pioneirismo do Continente tem sido visivel, também,

pela introdugdo de mecanicas de gamification na app como a )
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Roda de Aniversario, Roda dos Frescos, Natal Cartao Conti-
nente, Cartdo da Sorte, Caga aos Ovos e Jackpot Santos Popu-
lares. Os jogos resultaram na entrega de mais de 10 milhoes de
prémios a clientes, demonstrando a adesao a estas iniciativas.

PERSONALIZAR 0S FOLHETOS

Os folhetos personalizados foram uma das grandes novidades
que a marca trouxe ao mercado em 2021. O Continente foi o
primeiro retalhista do mundo a desenvolver folhetos semanais
personalizados, com uma selec¢do de promocgdes que vai ao en-
contro das necessidades individuais de cada cliente. Os clientes
tém mostrado uma grande receptividade a este novo servigo.

Cada folheto individual é criado com os produtos que o
cliente compra habitualmente e que estdo em promogao na-
quela semana, mostrando as melhores oportunidades. E uma
ferramenta importante para os clientes identificarem quando
os seus produtos favoritos estdo em promogao.

Todos os 2 milhoes de familias com Cartao Continente ja
recebem, semanalmente, este servigo customizado, que ajuda a
identificar os descontos mais relevantes para cada familia.

O porta-voz da MC salienta, no entanto, que este folheto
indica apenas alguns dos produtos preferidos dos clientes que
estdo em promog¢ao, ndo substituindo os folhetos promocionais
regulares do Continente com as campanhas em curso.

De realgar que todo o sistema na base dos folhetos perso-
nalizados ¢é ciclico e se adapta ao longo do tempo. Isto ¢, todas
as semanas sao recolhidos novos dados com informacao mais
actualizada de compra, assim como informac¢ao da interac¢do
do cliente com o folheto personalizado e com as ofertas apre-
sentadas. Os novos dados vao alimentar novamente o processo
(input), de maneira a que o modelo se ajuste a nova informa-
¢do, tornando-se, a cada iteragao, mais inteligente e preciso nas
suas inferéncias (previsoes).

CONTINENTE PAY

A inovagéo faz parte do ADN do Continente desde o dia zero.
«O consumidor é cada vez mais exigente, ndo ¢ s6 com a quali-
dade ou o prego dos produtos, é-o com a actuagao das empre-
sas como um todo. Estamos sempre atentos aos nossos clien-
tes no sentido de lhes oferecer produtos e servicos que vao ao
encontro das suas necessidades», comenta 0 mesmo porta-voz.

Nesse sentido, o Cartao Continente tem-se afirmado pelos
elevados padroes de qualidade, diversidade e inovagao, tendo
vindo assim a conquistar a confianca e a preferéncia dos por-
tugueses. Um dos grandes vectores da sua evolugdo tem sido a
aposta na inovagao. Alids, os clientes revelam grande interesse
e entusiasmo por propostas inovadoras que lhes proporcionem
beneficios, maior comodidade, flexibilidade e rapidez.

E também nessa linha que nasce o Continente Pay que,
através da App Cartdo Continente, permite o pagamento em
todas as lojas Continente, Wells, note!, e em algumas lojas ZU.



O objectivo ¢ alargar este servigo a mais parceiros do Progra-
ma de Fideliza¢do Cartdo Continente. Para utilizar, é necessa-
rio ter Cartao Continente e a respectiva aplicagdo movel insta-
lada no telemével, o que pode ser feito através do Google Play
ou da App Store. Até ao momento, mais de 130 mil clientes ja
aderiram ao Continente Pay, que facilita e simplifica 0 momen-
to de pagamento nas lojas Continente. «Consideramos que este
servico é diferenciador e transformacional numa experiéncia
de compra mais seemless.»

ATENCAO A CIBERSEGURANCA

Nao passou despercebido a ninguém, até pela ampla cobertura
que a comunicagao social deu ao caso, que este ano a empresa
sofreu um ataque informatico, que deixou inoperacionais os si-
tes do Continente, assim como a aplica¢ao digital. O porta-voz
da empresa salienta que a MC acompanha com particular aten-
¢ao as questdes de ciberseguranga ao longo dos ultimos anos,
analisando detalhadamente incidentes ocorridos com outras
empresas de retalho, incorporando essas ligdes no seu processo
de melhoria continua de ciber-resiliéncia. «Os ataques recen-
tes, que visaram diferentes entidades portuguesas, demons-
tram que, para além de investimentos no refor¢o da capacidade
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de proteccao e detecgdo, necessitamos igualmente de investir
em capacidade de resposta e recuperacgao de incidentes de ci-
berseguranca. No nosso caso ndo consideramos ter ocorrido
um incremento do nivel de alerta das componentes de ciberse-
guranga da empresa», comenta.

A MC tem em curso um processo continuo de refor¢o das
capacidades técnicas e humanas, por forma a prevenir e lidar
com incidentes, nao sd nas areas de desenvolvimento e admi-
nistracdo de sistemas, mas também nas componentes técnica,
estratégica e de conformidade da ciberseguranca. E tranquiliza
os clientes: «O Continente segue todas as melhores praticas de
referéncia por forma a mitigar o risco da ocorréncia de um in-
cidente de ciberseguranga.»

Apesar de estas serem situagdes complexas e imprevisiveis,
a MC considera néo terem afectado a confianga dos clientes por-
que, apesar desta situagdo sem precedentes, conseguiram sem-
pre garantir o normal funcionamento dos servigos fundamen-
tais das lojas e as funcionalidades do Cartao Continente fisico.

Os dados pessoais dos clientes também néao foram afecta-
dos, porque os dados bancarios associados ao servico Continen-
te Pay, continente.pt, wells.pt, ndo estao nos sistemas da MC.
Esta informagdo nao foi de todo comprometida, uma vez que é
do dominio unico e exclusivo das entidades financeiras. M
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022 estd a ser um ano atipico para todos. O ce-
nario de recuperagdo pds-pandémico e as con-
sequéncias globais provocadas pela guerra tém
mostrado ser, de facto, os principais factores
de volatilidade.

Na Repsol este tem sido um ano de recupera-

¢ao da actividade, de reforgo e consolidagdo da oferta de fideliza-
¢ao e da rede de parcerias. «<Temos uma das ofertas mais compe-
titivas do mercado e estamos a 100% focados nos nossos clientes
e nas suas necessidades do dia-a-dia. Trabalhamos, diariamente,
para estar presentes em todos os momentos daqueles que con-
fiam no nosso servigo», sublinha Miguel Pacheco, responsavel
pelo Programa de Fidelizagdo e Non-Oil da Repsol.

2022 ficaréd na historia da empresa como o ano em que a
Repsol langou o servigo de electricidade 100% renovavel e gas
natural para os clientes domésticos, que se encontra disponi-
vel desde Julho. Este langamento refor¢ou o compromisso da
marca na transigdo energética e a promessa de ser o principal
fornecedor de multienergias da Peninsula Ibérica. Miguel Pa-
checo afirma que estdo a «criar uma oferta muito competitiva,
com vantagens multienergeticas tinicas». Para além do benefi-
cio inerente a contratagdo deste servico de electricidade e gas,
motivado pelo cariz 100% renovavel desta electricidade e o im-
pacto consequente em matéria de ambiente e ac¢do climatica,
os clientes que contratarem este servigo podem ganhar descon-
tos imediatos nos abastecimentos e reembolsos em factura.

Recente, também, é a aposta da Repsol no abastecimento
para veiculos eléctricos. Uma aposta que estd em crescimento,
quer em numero de pontos de carregamento instalados, quer
ao nivel do namero de transacgoes efectuadas. «Na Repsol tra-
balhamos de modo a garantir uma mobilidade mais amiga do
ambiente, partilhada, interligada e auténoma, e estamos tam-
bém a produzir biocombustiveis avancados, a partir de resi-
duos e 6leos vegetais, para todo o tipo de transportes», salienta
o responsavel.

Ja foram instalados 610 pontos de carregamento eléctrico
nas Estacoes de Servico de Portugal e Espanha, 18 ultra-rapi-
dos e 592 rapidos, com o objectivo de marcar o posicionamento
multienergético, propulsor, agregador e inclusivo da Repsol. A
marca quer satisfazer as necessidades de uma sociedade des-
carbonizada e potencializar os objectivos assumidos em maté-
ria de neutralidade carbdnica até 2050.

REPSOL MOVE

O Repsol Move ¢ hoje um dos mais completos programas de
fideliza¢ao do mercado, um verdadeiro ecossistema integrado.
Foi criado para satisfazer as necessidades de todos os clientes
Repsol, ndo apenas dos que utilizam os combustiveis liquidos,
mas também dos que utilizam GPL embalado, autogas, mobi-
lidade eléctrica, as lojas de conveniéncia, entre outros produtos
e servigos. Para que todos tenham acesso as mesmas vantagens,
campanhas, ofertas e descontos. «Como empresa multienergé-
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tica que somos, queremos que todos os nossos clientes tenham
acesso as mesmas vantagens e beneficios.»

A Repsol sempre apostou na fidelizagao dos seus clientes,
particulares e profissionais. No caso dos clientes particulares, o
programa de troca de pontos por vantagens é, desde ha muito,
uma pratica corrente neste sector e tem vindo a ser melhorado
e refor¢ado nos ultimos meses, garantindo, sempre, a maxima
conveniéncia aos clientes. «E esta oferta que nos posiciona num
mercado onde temos vantagens competitivas, pois somos pro-
dutores e fornecedores de todo o tipo de energias, presentes em
toda a cadeia de valor.»

Através do Repsol Move, para além do acesso a artigos de
alto valor acrescentado, que poderdo ser adquiridos com pon-
tos, recebidos ou comprados, os portugueses podem usufruir
de varias vantagens e descontos exclusivos do programa, bem
como ter a sua disposicao uma série de recursos que podem
ajudar no dia-a-dia.

«Trata-se de uma evolugao ao nivel estratégico, no nosso
caso, muito voltada para as parcerias com outras marcas rele-
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vantes. Ao nivel da oferta, temos um verdadeiro marketplace
quase sem limites, que tem cada vez mais produtos, gadgets que
podem ser adquiridos a pre¢os competitivos e merchandising
dos principais clubes de futebol nacionais», comenta Miguel
Pacheco. Para além disso a marca estd a apostar no desenvol-
vimento de novas funcionalidades e da oferta multienergética.

A Repsol estd a fazer uma forte aposta na digitalizagao e
este programa de fidelizagao alinhou-se com esta ambicao.

Em Novembro de 2019 foi langada a App Repsol Move, que
estd em continuo crescimento. O desenvolvimento desta aplica-
¢a0, bem como toda a evolugao do programa de fidelizagao, re-
flecte a posi¢do da Repsol enquanto empresa que quer estar na
linha da frente, na vanguarda da digitalizagao. «Estamos sem-
pre a acompanhar as naturais evolu¢des de um mercado cada
vez mais digital e dinamico e, por essa razdo, a App Repsol
Move esta também em constante crescimento e adaptagédo. Sa-
bemos que a tecnologia é importante e que é uma 6ptima fer-
ramenta para melhorar os nossos servicos e produtos, nao s6
para reter, como também para atrair novos clientes.»

A empresa estd ciente de que a digitalizagao permite chegar
mais depressa aos clientes, de forma mais pratica e agil. Exis-
tem ganhos ao nivel da eficiéncia e tornam a medi¢ao mais pra-
tica e os custos mais baixos, o que permite reforgar a confianga,
a disponibilidade e a proximidade - atributos reconhecidos
pelos clientes nos diferentes prémios de qualidade de servico.

0S MAIS RELEVANTES PARCEIROS

Existem mais de 20 parcerias, ligadas a diferentes sectores de
actividade, como, por exemplo, clubes de futebol e outros des-
portos federados, através da parceria do Comité Olimpico de
Portugal, bem como no sector do retalho, automével, financei-
ra, entre outros. «Procuramos sempre as melhores marcas, nas
varias categorias de experiéncia, para que possamos potenciar
emog¢ao e razao aos nossos clientes.»

A Repsol trabalha diariamente com os parceiros, para au-
mentar a sua oferta e vantagens competitivas, com o objectivo
de fortalecer o programa de parceiros de Desconto Imediato.

A estratégia de comunicagao da Repsol passa muito pela
comunicagao via parceiros. «Estamos estrategicamente relacio-
nados com as melhores e mais relevantes marcas de cada sec-
tor e privilegiamos essa associagdo, focando-nos na divulgagao
da nossa oferta multienergética, na sua competitividade e no
servigo que prestamos, nomeadamente garantindo a seguranga
energética a particulares e empresas.»

REINVENTAR O FUTURO

Os principais desafios da Repsol passam pelo desenvolvimento
da oferta digital, seja via desenvolvimento de novas funciona-
lidades na App Repsol Move, seja via alargamento da oferta de
produtos, servigos e diversificagdo de negécios. «Compreende-
mos e conhecemos as potencialidades do digital, da personali-

A
Miguel Pacheco, responsédvel do Programa de Fidelizagéao
e Non-0il da Repsol em Portugal

zagao, e, por isso, temos vindo a ampliar a nossa oferta nos nos-
sos canais digitais, funcionando como verdadeiras extensoes
dos nossos pontos de venda», salienta Miguel Pacheco, deixan-
do claro que faz parte da estratégia da empresa convergir a ex-
celéncia do seu servi¢o para o mundo digital. «<Estamos numa
fase de transi¢do, nao sé energética, mas também digital.»

Assumindo-se como uma empresa da drea da energia que
contribui para o bem-estar das pessoas, a Repsol acredita ter
a capacidade de transformar os desafios em oportunidades
pelo papel que desempenha na vida dos portugueses e na so-
ciedade. «Dia apds dia reinventamos o futuro. Queremos ser
uma marca de referéncia em toda a cadeia de valor em que es-
tamos presentes e responder com toda a tenacidade as neces-
sidades energéticas dos nossos clientes — motivando o nosso
crescente crescimento.»

Em 2022, a ambigao passa por continuar a receber toda a
confianga dos seus clientes e dar a conhecer, aqueles que ain-
da nio o sdo, todas as vantagens do programa de fidelizagao.
«Queremos aumentar o nimero de adesées digitais e o de
clientes frequentes.» Em paralelo, a Repsol promete continuar
a aumentar a sua oferta multienergética, a melhorar as funcio-
nalidades da App Repsol Move e a colocar o cliente no centro
de toda a sua estratégia. M
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Uma Boa ESTRATEGIA INICIAL
Gera Sempre RESULTADOS e EFICIENCIA
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