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Aquele que resiste, vence

A sobrevivéncia as mais dificeis situacoes econdmicas das ultimas décadas
permitiu que em Portugal emergisse um grupo restrito, mas competitivo, de

empresas pertencentes ao sector industrial. Os seus pilares sdo um forte dina-
mismo e uma grande apeténcia pelo mercado internacional. A situagdo comum
entre todas elas, é sem divida, o mercado vizinho - 0 mercado espanhol.

rises como a que actualmente
‘ afecta as economias ocidentais

tém abalado Espanha e Portugal
de uma forma ciclica nas ultimas décadas.
Com grau de intensidade e duracdo dife-
rentes, um dos seus efeitos é sempre o
mesmo: a eliminagdo de empresas que, ou
desaparecem, ou acabam por ser absorvi-
das por outros negécios.

Cada sector de actividade pode contar de
forma distinta como viveu estes tempos
mais adversos, mas a industria pesada em
Portugal pode, sem duvida, afirmar que a
sobrevivéncia a forte crise econdémica que
atingiu o sector nas décadas de 70 e 80
do século XX, lhe saiu a um prego muito
elevado no que respeita ao emprego e
a extincdo de empresas. Por outro lado,
permitiu um leque de negdcios que ndo sé
sobreviveram, como se tornaram exem-
plos de como a adversidade pode ser um
estimulo para competir ndo sé no préprio
pais de origem, mas também nos restan-
tes mercados mundiais.

Especializagao e tradicdo

Cada um dos grandes grupos econémicos
da industria pesada portuguesa tem uma
histéria para contar. E no entanto certo
gue poucos como a Oliveira S& possam
remontar a um passado tdo longinquo,
com raizes tdo fortes e fidelidade ao
fundador, e no entanto com uma grande
flexibilidade e capacidade de adaptacdo as
circunstancias e situagdes com que o seu
sector se vai deparando.

Com cerca de 500 trabalhadores, uma
situacdo financeira sélida e um volume
de negdcios de 53 milhdes de euros, a
Oliveira S4 é a mais antiga empresa de
Portugal que ainda se mantém nas maos
da familia fundadora. Criada em 1825, é
a mais antiga cordoaria, tendo vindo ao

uy

tetrafarma

Produtos Farmacéuticos, Lda.

longo do tempo a evoluir e a adaptar-se
ao mercado, passando pela producdo de
corda sintética e chegando a sua actual
especialidade, os cabos de ago.

“Estdvamos envolvidos na industria de
producdo de cabos de aco desde 1925
e aproveitdmos muito bem a procu-
ra que surgiu de cabos de amarracao
de plataformas petroliferas, cabos em
fibra de poliéster que podem suportar
cerca de duas mil toneladas de carga
sem quebrar”, assequra Luis Oliveira Sa,
Presidente do Conselho de Administracao
da empresa.

Luis Oliveira Sa
Presidente
Oliveira S&

No entanto, a margem deste feito, as cha-
ves da sobrevivéncia e éxito da Oliveira
S4 foram outras duas: a primeira, investir
em contraciclo e executd-lo de forma a
garantir estabilidade no futuro. A segun-
da, foi precisamente fugir dos mercados
saturados pela concorréncia e evitar a
excessiva concentragdo de recursos num
Unico produto.

"0 nosso negdcio sempre foi melhor que
o dos nossos concorrentes porque pro-
curamos nichos de mercado que nos per-
mitam escapar da cordoaria tradicional,
uma actividade condenada e sem grande
futuro. A producdo de cordas tradicionais
foi j& abandonada por outros paises e
Portugal ndo a poderd manter”, explica o
responsdvel da empresa.

Os cabos de ago produzidos pela Oliveira
S4 sdo procurados por numerosos secto-
res em todo o mundo. Para além das pla-
taformas petroliferas, sdo procurados por
empresas de construcdo chinesas, euro-
peias e americanas, que necessitam deles
para os seus guindastes, ou mais préximo,
pela industria piscatéria espanhola, que é
um dos clientes tradicionais da empresa,

0s medicamentos Tetrafarma
sao produzidos em unidades fabris cuja actividade

e assegurada por Sistemas de Gestao da Qualidade
certificados pela NP EN I1SO 9001 e em conformidade com os
requisitos Europeus de Boas Praticas de Fabrico
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com pedidos de cerca de 3.000 toneladas
de cabo por ano.

Competir com um produtor tdo especia-
lizado como a Oliveira S& é complicado.
Em Espanha, assegura o seu Presidente,
apenas uma outra empresa se pode
considerar concorrente. De facto exis-
tem cordoarias tradicionais no norte de
Espanha, mas trata-se de uma activida-
de que j& ndo representa concorréncia
porgue estd imersa numa guerra suici-
da de precos que acabarad por tornar
0s negécios invidveis no curto prazo.
A Oliveira S4 olha mais para além do
mercado doméstico e do préprio espaco
ibérico porque esta forma de pensar é
que lhe tem permitido prosperar com
éxito. As exportacdes - que ja repre-
sentam 80% do negdcio - sdo dirigidas
a partir de uma empresa estabelecida
na Holanda que possui um armazém
préprio, para além de exportar direc-
tamente. “Para nds, a exportacdo é o
gue conta”, afirmou o responsavel da
empresa.

Alargando horizontes

Mas o facto é que embora a antiguidade
seja um posto no mundo empresarial, 0s
principios em que assenta um negécio de
sucesso sdo 0s mesmos para empreende-

www.missing-element.com

dores com menos experiéncia. E procurar
mercados externos como foco principal
parece um deles.

Um bom exemplo é a Isolmondego, uma
empresa que actua no sector de insta-
lagdo de fornos industriais, fundada em
2001 com apenas nove trabalhadores, que
hoje, apenas oito anos depois, factura oito
milhdes de euros e conta com uma ampla
carteira de clientes distribuida por merca-
dos como Franga, Itdlia, Bélgica, Alemanha
e outros paises latinos.

"A chave de sucesso desta descolagem
tem sido a qualidade e a garantia dos
prazos de entrega, que sdo sempre cum-
pridos. Conhecemos muito bem o nosso
segmento de mercado porque os sécios da
empresa ja tinham uma grande experién-
cia neste negdcio. Além disso, apostdmos
em recursos humanos qualificados e na
formacdo continua. Tudo isto se acabou
por traduzir num elevado grau de fideli-
zacdo dos nossos clientes”, afirma Alcides
Louro, Sécio-Gerente deste instalador de
fornos industriais.

E os pontos comuns ndo estdo apenas
em considerar a Europa como merca-
do doméstico, mais além de Portugal e
Espanha, mas noutros principios como

Foto: Oliveira Sa

Alcides Louro
Sécio-gerente
Isolmondego

dividir riscos sem haver concentragao
num Unico produto. “Estamos especial-
mente presentes no sector das cimentei-
ras, mas ndo pomos de lado outras acti-
vidades industriais como os fabricantes
de vidro, incineradoras, fornos de cal,
petroquimicas, siderurgias, produtores de
aluminio ...", explica Louro.

No total, 80% do negdcio advém do mer-
cado francés e apenas 20% do portu-
gués. No ultimo ano, a carteira de clientes
alargou-se a Suica com a contratacdo de
numerosos fornos industriais. Claro que,
independentemente de ser necessdario o
alargar horizontes para asseqgurar o futu-
ro da empresa, a Isolmondego ndo pode
deixar de olhar para o mercado doméstico,
que, por natureza, é o mercado ibérico.

"0 mercado ibérico é uma ideia muito
interessante para Portugal, vamos fazer
tudo o que possamos para que seja uma
realidade na nossa empresa, com a nossa
experiéncia esperamos trabalhar muito
nos dois paises”, afirma o Sécio-gerente.

Identidade corporativa

criagao de marcas

ludo para a waeb

publicidads

producao

A Isolmondego estd consciente de que,
apesar de tudo, ndo serd tarefa facil nem
tdo pouco rapida. Ainda que ja se tenham
feito alguns progressos em zonas como
Valéncia, desde 2006, o responsavel
assegura que é dificil entrar no mercado
espanhol porque ha muitas empresas do
mesmo ramo e porgue, ao mesmo tempo,
todas as empresas portuguesas querem
fazer o mesmo.

Por esta razdo, é interessante comprovar
que a empresa tem uma mentalidade
aberta quando se trata de obter apoios
para explorar a possibilidade de negdcio
em mercados que lhes interessam espe-
cialmente. Foi o caso de Franga, onde
a Isolmondego desenvolveu uma alianga
com um grupo francés. E ainda que fora
do mercado gaulés a empresa portuguesa
ndo tenha mais aliangas e prefira realizar
os trabalhos directamente, ndo se descar-
tam possibilidades no futuro. “Por agora
ndo sentimos necessidade especial de
criar aliangas devido ao tamanho da nossa
empresa”, explica Louro.

Foto: Isolmondego
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Alianca estratégica

Curiosamente, a experiéncia de duas gran-
des empresas que actuam no sector dos
projectos industriais como a AMR e a
Lizmontagens, coincide em assinalar que,
até a data, e contra o que vem nos mapas,
Franca estd mais perto de Portugal do que
de Espanha.

“A nossa actividade é muito pouco ibérica.
Claro que hd negdcios tanto em Espanha
como em Portugal, mas no conjunto,
temos um negdcio internacional amplo”,
afirma Jodo Brito, Presidente do Conselho
de Administragdo da AMR.

Em termos de volume de vendas, Franca
é o principal mercado para este grupo.
O pais conta com trés empresas que
geram negécios de cerca de 50 milhGes
de euros.

Nos ultimos anos a estratégia centrou-
-se em crescer nos mercados europeus
porque a actividade industrial continua
a ser muito interessante. Ao contrario
dos maus pressdgios de hd anos atras,
gue assinalavam que o seu futuro estava
comprometido, a verdade é que se deu um
ressurgimento dos projectos industriais
em varios paises. “A nossa actividade
principal é aguela em que assumimos a
lideranca internacional, e a montagem de
fornos de vidro, dentro do que sdo monta-
gens industriais, é algo em que podemos
afirmar ser lideres na Europa”, afirma
Jorge Delgado Alves, Director Executivo
da Lizmontagens.

O éxito deste projecto baseia-se no
apoio mutuo com que ambas as empre-
sas contaram na hora de abracar a
aventura exterior. H3 10 anos, a AMR e a
Lizmontagens decidiram internacionali-
zar os seus negdcios de forma conjunta,
guando inicialmente eram concorrentes
nos mercados em que se encontravam.
Com esta parceria de internacionaliza-
¢do, passaram no espaco de 10 anos de
facturar 6 milhGes de euros a multiplica-
-los por 17 e superar os 100 milhdes de
euros. Este rapido crescimento supds a
criacdo de empresas conjuntas, a procu-
ra de socios locais nos mercados exter-

nos e, inclusive, a aquisicdo de outras
empresas.

Uma destas aquisicdes poderd ser feita
brevemente em Espanha. Ainda que sem
0 peso que alcancou no mercado francés,
ambas as empresas estdo ja presentes em
Espanha ha dois anos. O mercado espa-
nhol, avaliado entre os 80 e 0s 100 milh&es
de euros, ndo tem sido uma tarefa facil. As
vendas de ambas as empresas em Espanha
superam ja os 5 milhdes de euros.

“Desde o primeiro momento gque nos
apercebemos de uma certa resisténcia
a entrada directa de empresas portu-
guesas, pelo que optamos por passar
Espanha rumo aos mercados europeus
e agora é que voltamos ao mercado
espanhol. O nosso segmento de negé-
cio é muito particular e o nimero de

empresas que se movem nele é muito
restrito”, explica Delgado Alves.

Se a AMR/Lizmontagens conseguiu
encontrar um nicho de mercado no
mercado espanhol foi gracas a sua
experiéncia e conhecimento técnico do
produto industrial que trabalha. “Foi
gragas ao nosso know-how no que res-
peita a fornos de vidro, mas o nosso
préoximo passo é a diversificagdo para
outras actividades e desde ha um ano
para cd gue andamos a tentar fazer
uma aquisicdo directa em Espanha”,
afirma Brito. Desta forma, a AMR/
Lizmontagens pretende contornar uma
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certa cultura proteccionista que garan-
te subsistir em Espanha, mais do que ao
nivel administrativo ou legal, entre os
préprios clientes espanhdis.

Fortes investimentos

As mesmas dificuldades e uma diferen-
te aproximacdo é o que tem guiado o
produtor de cerdmica Primus Vitéria a
criar um plano estratégico a oito anos
gue sup8e um forte investimento de 10

milh8es de euros numa avancada unida-

de industrial. Com esta, espera duplicar
0 seu actual volume de vendas num
prazo de dois anos e alcangar um volume
de negdcios de 20 milhGes de euros.

70% do mercado da Primus Vitéria é
baseado na exportagdo. Os seus prin-
cipais clientes sdo os paises escan-
dinavos: Suécia, Noruega, Finlandia
e Dinamarca. Em menor escala, mas
com uma presencga importante no con-
junto de encomendas estdo mercados
mais distantes como o Qatar, Russia
ou Dubai. A necessidade de aumentar
a capacidade produtiva justificam o

investimento na nova fabrica e o plano
estratégico.

A presenca de Espanha nesse plano
estratégico dependerd, em certo modo,
das dificuldades que o fabricante de
ceramicas encontrar para penetrar no
gue considera ser um mercado dificil.

“Espanha é o segundo ou terceiro pro-
dutor mundial de ceramica e quando
comercializamos 0s nossos produtos
localmente ndo o conseguimos fazer da
mesma maneira que noutros mercados.
Vendem-se sem o valor acrescentado
que acreditamos possuir e como um
produto de mais baixa qualidade, por-
gue entramos num processo de enfren-
tar uma concorréncia dificil, para um
fabricante portugués que suporta cus-
tos de electricidade e gas - fundamen-
tais no funcionamento dos fornos - que
sdo cerca de 24% mais caros”, explica
Pedro Ré, Administrador da Empresa.

A alternativa para evitar estas desvanta-
gens, acrescenta, é a exportacdo através
dos portos. Entre os novos mercados no
objectivo da Primus Vitéria encontram-
-se os paises do Norte de Africa e Angola,
um destino africano com um relaciona-
mento privilegiado com Portugal.

Sdo estas as bases que permitem a
empresa tocar com a ponta dos dedos
no seu objectivo de dar um grande salto
para a frente nos préximos anos. “O
mais importante é criar as condig8es
para que em trés anos estejam realiza-
dos os principios do plano a mais longo
prazo que desenhdmos apenas ha um
ano. O meu objectivo é ver cumpridas
essas metas e que o grande investi-
mento possibilite um forte aumento da
capacidade, da estrutura da empresa e
dos trabalhadores”, conclui Ré.
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Entrevista com
Domingos Ferreira
Administrador da Centenario

Entrevista com
Manuel B. Costa
Chairman da Respol Resinas, SA

Q. - Qual o papel que desempenha

a empresa no sector actualmente?
M.B.C. - No sector das resinas somos
os Unicos na zona sul e na zona cen-
tro. Havia uma pequena fdbrica em
Coimbra que fechou. Fabricamos para
tintas de impressdo, com matérias-
primas que adquirimos, quase todas,
no estrangeiro.

Q. - Desde que ano esta a empresa

a funcionar?

M.B.C. - Desde 1993, mas temos outra,
a Resipez, fabrica-mde da Respol. Em
1990, comegcaram a decair as resinas
dos pinheiros e sentimos a necessida-
de de avangar para os derivados da
resina.

Q. - Esta empresa tem desde
sempre uma forte componente
internacional...

M.B.C. - Presentemente tem. No entan-
to, se como exportador sempre teve,
como importador de matérias-primas
s6 a partir de 1998/99, quando a nossa
fabrica de producdo de resina de pinhei-
ro em Portugal comecou a cair e come-
¢dmos a importar da China e do Brasil.

Q. - Quais os principais mercados
neste momento?

M.B.C. - Todo o mercado europeu
designadamente, Espanha, Franca,
Inglaterra, Alemanha e Holanda, entre
outros. E um produto tecnoldgico, prin-
cipal componente com propriedades e
caracteristicas utilizadas no fabrico de
tintas de impressao.

Q. - Qual a sua experiéncia no
mercado espanhol? E um mercado
realmente proteccionista?

M.B.C. - E igual aos outros mer-
cados. Trabalhamos em Espanha

com uma fdbrica inglesa. Nunca
tive muita experiéncia de venda de
produtos para Espanha. O mercado
espanhol é importante, mas tem uma
guota muito pequena em relacdo aos
outros.

Q. - Acredita que a industria da
zona centro é competitiva?

M.B.C. - Acredito que sim, embora com
esta crise seja dificil. Entrar de novo
ndo serd fdcil. Para nos mantermos
no mercado temos de ter qualidade
e rapidez na entrega dos produtos.
Contamos com um grupo de inves-
tigacdo, constituido por técnicos de
engenharia, para estarmos sempre um
pouco mais a frente.

Q. - Quais os objectivos

da empresa para os proximos

5 anos?

M.B.C. - Estamos a produzir 25 mil
toneladas, mas temos capacidade
para 40 mil, pois hd margem para
crescer. Temos uma fdbrica modelo
que deve ser, actualmente, a maior
fabrica do mundo. Sendo um trabalho
muito drduo, para sequir em frente é
necessdrio desenvolvimento e enco-
mendas. Pretendo para o futuro, mais
quantidade, mais clientes e maior ren-
tabilidade. Sou optimista em relagao
ao futuro. Espero este ano aumentar
a capacidade.

Sede - Fabrica
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Q. - Fale-nos um pouco do percurso
da empresa nos ultimos anos.

Qual a forma de estar da empresa
no mercado?

D.F. - Nos ultimos anos tivemos uma
forte transformacdo na trajectéria
que vinhamos a seguir. Dedicdmo-nos
guase exclusivamente ao mercado
externo e deixdmos uma parte muito
residual dedicada ao mercado nacional.
Foi através deste processo de interna-
cionalizacdo que comegcdmos a partici-
par em feiras na Alemanha, Espanha
e lItdlia, entre outras. Recentemente,
temos vindo a dedicar-nos mais em
exclusivo a Holanda e estamos a deli-
near novos projectos em lItdlia e no
Japdo. Neste momento, a nossa apos-
ta é, com a presenca nas feiras em
Itdlia, chegar a outros mercados nome-
adamente ao Japdo. Temos trabalhado
também pontualmente com os EUA.

Q. - As apostas sao feitas

com a marca da empresa?

D.F. - Nestas feiras, temos estado sem-
pre presentes com a nossa marca. No
mercado holandés, estamos através de
terceiros, mas grande parte dos clientes
sabe que os sapatos apresentados sdo
produzidos pela nossa empresa.

Q. - Qual o volume de facturacdo

da empresa?

D.F. - Posso frisar que o nivel médio de
facturacdo tem vindo a oscilar. 2007
foi o nosso melhor ano, que rondou
cerca dos 9,5 milhGes de euros de
vendas. Em 2008, fruto da recessao
que se comegou a sentir no segun-
do semestre, baixdmos cerca de 10%.
Este ndo era o nosso volume habitual
de facturacdo, mas desde 2005 que
se comegou a sentir um aumento das
encomendas, 0 que levou a um conse-
guente aumento do nimero de traba-
Ihadores. Penso que em 2009 estamos
a consequir consolidar o progresso dos
anos anteriores.

Q. - O calcado portugués é competitivo
no mercado espanhol?

D.F. - Jd por duas vezes fizemos uma
abordagem ao mercado espanhol, atra-
vés da participacdo em feiras em Madrid,
mas neste momento ndo estamos pre-
sentes. Acho que somos competitivos a
nivel de um sapato de qualidade, quer
de homem quer de mulher, e que temos
mercado em Espanha. O mercado espa-
nhol tem vindo a divergir daquilo que era
antigamente. Hoje estd mais aberto, pelo
que existe mais probabilidades de fazer
crescer a exportacdo. Na abordagem que
fizemos, ndo nos foi possivel desenvolver
as coisas como pretendiamos, razdo pela

qual suspendemos a nossa participacdo
e optdmos por esperar por uma melhor
oportunidade no futuro. Entendo o mer-
cado espanhol como um mercado com-
plementar ao mercado portugués.

Q. - Nesta regido a industria,

do sapato é importante?

D.F. - Apesar de, neste momento, se estar
atravessar uma crise bastante acentuada,
que é global, acho que o tipo de sapato
que fazemos nesta regido tem muitas
probabilidades de sobreviver. Acredito,
pois, que o sapato de alta qualidade que
produzimos vai continuar a ter mercado.

Q. - A que se deve a presenca tdo
reduzida no mercado portugués?

D.F. - Foi uma opcdo. Infelizmente,
o mercado portugués é um mercado
pequeno e estdvamos a sentir dificulda-
de nas vendas. Estamos pontualmente
em poucas sapatarias em Portugal,
penso que nas melhores, e vamos con-
tinuar a manter esta posicdo, até por-
que ndo queremos abandonar o merca-
do nacional em definitivo.

Q. - Qual a estratégia para que

a empresa continue a produzir

com qualidade?

D.F. - N6és ndo previamos a crise em
que estamos, foi uma surpresa para
todos, pelo menos pela profundidade
que ela representa. Felizmente, antes
da crise, mais precisamente ha 4 anos,
desenvolvemos um novo projecto -
investimos bastante numa nova linha
de montagem de sapatos para homem
- sistema cosido Goodyear.

Apesar do avultado investimento, penso
que foi uma aposta ganha, porque subi-
mos a qualidade do tipo de sapato pro-
duzido, muito mais elaborado e com a
utilizacdo de matérias-primas de elevada
qualidade, o que nos tem permitido pene-
trar lentamente noutros nichos de merca-
do. Sdo exemplos deste facto a entrada no
Japdo, Itdlia e China. Desenvolvemos esta
linha de montagem porque acreditamos
que ndo existe tanta concorréncia neste
segmento especifico - sdo poucos os que
estdo a produzir este tipo de sapato. Com
a implementacdo destas medidas temos
vindo a consequir aumentar a produggo.

Foto: Centendrio

TEMA / ENTREVISTAS

ul



TEMA / INDUSTRIA LIGEIRA

o

quality media press

Quando a adversidade une mais que a prosperidade
F

As politicas econémicas dos paises existem para orienta-los em
tempos de bonanca e tird-los de apuros nos momentos dificeis.
Por este motivo, tanto em Portugal como em Espanha, diferentes

sectores empresariais aguardam com ansiedade estimulos que
consigam reactivar a procura, ndo sé do lado do consumidor final,
mas também das prdoprias empresas que compram os produtos e

servicos de outras.

pesar de vizinhas, as econo-
mias de Espanha e Portugal
tém caminhado de forma cada

vez mais divergente nos ultimos anos.
Enquanto que no lado Atlantico da
Peninsula Ibérica se estagnou procuran-
do formas de escapar a uma prolongada
depressao, no lado espanhol viveu-se um
boom sem precedentes na histéria do
Ultimo século. Com o negécio imobilidrio
e financeiro no topo, todos os sectores
econdémicos sem excepg¢do voavam cada
vez mais alto. Fizeram-no até que, em
2008, tiveram de se preparar para uma
aterragem de emergéncia que se produ-
ziu naquele ano, deixando um panorama
alarmante.

Curiosamente, o facto de ambos os pai-
ses estarem a viver a mesma onda de
crise levou a uma unido nunca antes
vivida, antes da qual para entrar no
mercado espanhol as empresas portu-
guesas tinham de acrescer as dificulda-
des inerentes a sua proépria iniciativa,
a circunstancia de se depararem com
uma cultura proteccionista por parte dos
seus vizinhos.

Este choque verificou-se a todos os
niveis e em todos os sectores ao longo
dos ultimos anos, e é possivel que se
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comece a sentir agora uma melhoria.
A porta encontra-se agora semiaberta
para um sector como a industria ligei-
ra portuguesa que tem tantos desejos
como contribuicdes a dar ao desenvolvi-
mento de um mercado ibérico.

Rentabilizar recursos

A empresa Painhas S.A., empresa do
grupo Painhas, dedicada a oferta de
produtos e servicos para actividades
como as energias ou as telecomunica-
¢Bes, espera uma certa melhoria das
condi¢cdes de trabalho em Espanha.
“A Painhas tentou j& por vdrias vezes
entrar em Espanha e na maior parte
das ocasides as tentativas revelaram-se
frustradas. Em 2006, constituimos uma
empresa local com um sécio local, o que
nos serviu de grande ajuda para prospe-
rar no mercado espanhol. Foi assim que
comecamos a ter as portas abertas: ndo
tanto como Painhas, mas sim como uma
empresa espanhola”, explicam Helena
Painhas e Pedro Pinho, responsdveis da
empresa.

A empresa criada pelo grupo Painhas
tem capital espanhol e sede em Vigo. A
sua ligacdo com Portugal é fundamenta-
da na gestdo ibérica, ou seja, apesar de
contar com escritérios na capital indus-

s aquinos@aquinos.pt
710 217 www,agquinos, pt

Helena Painhas
Administradora
Executiva
Painhas S.A.

trial galega, o negdcio é gerido a partir
da sede em Portugal.

A estratégia seguida para se vincular ao
mercado espanhol foi totalmente distinta
da utilizada para entrar noutros mercados,
como é o caso do Médio Oriente e Africa.
“Espanha foi um mercado que nos anos
2007 e 2008 ndo se manifestou de forma
significativa porque 0s nossos recursos
foram praticamente todos absorvidos pelo
mercado portugués. Este ano, contamos
j& com uma quota de mercado mais sig-
nificativa e, levando em conta a actual
carteira de encomendas, acreditamos que
0 negoécio em Espanha poderd atingir os
dois milhdes de euros, numa facturacao
total da Painhas de cerca de 50 milhdes
de euros", assegura Pinho.

A actividade da Painhas S.A., com escri-
térios em Viana do Castelo e Braga, sub-
divide-se entre o projecto e construcao
de linhas de alta tensdo, subestacOes
eléctricas, montagem de fibras épticas,
servi¢os de instalagdo e manutencdo de
redes fixas.

A diferenciacdo que o grupo Painhas
conseguiu em Espanha reside no facto

de os servigos que presta no segmento
de linhas de alta tensdo serem muito
especificos. “E a parte mais complexa do
mercado da energia e exige uma mao-
de-obra muito especializada. Adoptdmos
esta estratégia para rentabilizar ao
maximo 0s nossos recursos”, afirmou
Painhas.

Nichos de mercado rentaveis

A perspectiva do sector de produtos e
servigos, para os negécios energético e
de telecomunicag¢des no mercado ibérico,
altera-se muito quando é considerado o
potencial de aproveitamento da situagao
econdémica e se efectua uma abordagem
a um sector mais maduro, como é o caso
do sector do cartdo e papel.

Actualmente, empresas especializadas
como é o caso da Ponte Redonda, ndo
contam com uma grande base de negé-
cio em Espanha. De facto, as vendas
para o pais vizinho sdo muito escas-
sas se comparadas com o facturado
em Portugal. No entanto, Américo Pais
Loureiro, Presidente do Conselho de
Administragdo, acredita que desde que
realizado de forma razoavel, a Ponte
Redonda - cujo volume de negécios ronda
0s 12 milhdes de euros - estaria disposta
a colaborar com um sécio para explorar
em conjunto o mercado espanhol.

“Se considerarmos a relagdo qualida-
de e servigco face ao prego, 0s Nnossos

Foto: Painhas

Foto: Painhas



Américo Pais Loureiro,
Raul Loureiro

e Pedro Loureiro
Presidente

e Administradores
fabrica de papel

Ponte Redonda

produtos sdo competitivos quando com-
parados com os que se oferecem em
Espanha. Em qualquer caso, as aliangas
para trabalhar num mercado ibérico
deveriam estabelecer-se em determi-
nadas condi¢des, como por exemplo,
criando beneficios para ambas as partes
e ndo com ideias prévias de desapareci-
mento de um dos parceiros. Apenas se
assim fosse, nos interessaria”, afirmou
Loureiro.

Até 3 data, a Ponte Redonda ja expe-
rienciou colaboracdes com fornece-
dores, especialmente pertencentes a
drea da transformacdo do papel mas,
ja considerando as possibilidades rela-
tivas do mercado, o Presidente da
empresa explica que o segmento do
cartdo canelado é praticamente posto
de lado devido a dimensdo e estrutura
dos fabricantes espanhdis. “Na produ-
¢do de sacos de papel, a situacdo é bem
distinta, poderiamos efectivamente ter
algum interesse porque existem fabri-
cantes independentes que ndo estdo
integrados na area da transformacao”,
considera Loureiro.

Tona Industrial de Ladndos

Lote &8
4578-111 Laiimdos
Pivon da Varsen

Engquanto se ponderam estas possibilida-
des, a empresa estd focada no seu dia-
a-dia e nos seus projectos de futuro. A
Ponte Redonda sempre foi uma empresa
de média dimensdo, com uma carteira
de produtos bastante diversificada. Este
perfil permitiu-lhe contornar com éxito
as sucessivas crises sectoriais e gerais.
"Foi sempre politica da empresa evitar
a concentragdo dos esforgos em reduzi-
das dreas de negécio. Como possuimos
uma grande diversidade de produtos
e uma rdpida capacidade de resposta,
temos conseguido manter-nos no mer-
cado sem grandes problemas”, afirma o
seu Presidente.

A estratégia no que respeita a produgdo
de papel tem por base fugir dos grandes
fabricantes, onde a concorréncia dos gru-
pos espanhdis e europeus é muito inten-
sa. Muitos dos produtores portugueses
locais enfrentam dificuldades devido a
agressividade exterior, especialmente em
segmentos como o do cartdo canelado. O
objectivo deste plano é que, conservando
as actividades em curso, se diversifique
a busca por nichos de mercado que tra-
gam mais valor, como as embalagens...
“Ndo temos a aspiragdo de chegar a uma
dimensdao que ndo possamos controlar,
a ideia é continuar a ser um dos lideres
nacionais em sacos de papel.”

Reflexdo politica

Menos maduro, e quem sabe com mais
probabilidades de encontrar oportuni-
dades em tempos de crise gragas as
politicas econdémicas dos Governos, é um
negdécio como o da Termolan. Ndo ape-
nas porqgue o isolamento térmico e acus-
tico é sempre necessdrio em qualquer
tipo de construgdo, mas também porque
as novas normativas europeias no que

toca a eficiéncia energética exigem o

Inovadora.
experiente.
gcologica.

Solucdes de energia solar
de Oltima geracao.

A Energle &, desde 1986, a empresa
portuguesa de referdncia na inddstria
energética ecolbgica, Proporcionanda
solucdes para Aguecimento Cenlral,
Aquecimento de Ag sanitarias,
Aguecimento de Piscinas e Aguecimento
de Grandes Volumes, esta na vanguarda
do sector das energias alkernativas, com a
producdo de paingis solares de Difima
geracao - o Siskema Solar Termodinamico
Energie.

ﬁ_—-—l—

TERMODINAMICA

EMERGIA SOLAR

Wi energle. pt

Antdnio Gongalves
Director-geral
Termolan SA

uso destes materiais tanto nos edificios
industriais como nos domésticos.

Serd que se abre uma porta para um
mercado verdadeiramente ibérico neste
segmento? Possivelmente, mas o passo
sera bem mais simples para quem ja tem
um pé em Espanha e outro em Portugal,
como é o caso da Termolan.

"0Os nossos primeiros contactos com
Espanha foram dificeis porque é um
mercado dominado pelos grandes pro-
dutores locais. Conseguimo-nos estabe-

CORDOARIA

OLIVEIRA SA

A produzir desde 1825

quality media press

lecer com dois sécios que ja conheciam
o mercado de produtos de isolamento,
devido ao facto de serem colaborado-
res ou distribuidores dessas empresas.
Passados dois anos, decidimos criar uma
segunda unidade industrial que arrancou
em 1997", recorda o Director-geral da
empresa, Anténio Gongalves.

Segundo este executivo, a aventura teria
sido um fracasso ndo fosse o elevado
nivel de qualidade com que se apresen-
taram ao mercado espanhol, que ainda
hoje Ihes permite ser uma referéncia
naquele pais. H4 que ter em conta que
a producdo de materiais de isolamen-
to exige uma constante inovagdo para
melhorar a eficiéncia, com novas técni-
cas e materiais, de forma a manté-los
guimicamente neutros.

Foto: Termolan
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O negécio em Espanha representa hoje
mais de 15% dos cerca de 60 milhdes
de euros que factura todo o grupo por-
tugués. Nos préximos anos, Gongalves
considera que a sua contribuicdo cres-
cerd, ainda que reconheca que é um dos
mercados onde a empresa estd presente
gue mais tem reduzido a actividade nos
Gltimos meses.

O Administrador da Termolan acredita
gue o mercado ibérico faz todo o senti-
do no mundo, mas apela aos Governos
de ambos os paises que assumam com
determinacdo o seu papel de relangar as
economias.

Em Portugal, por exemplo, o sector da
construgdo civil ¢ um dos que mais
emprego gera. “E necessaria uma refle-
xdo muito profunda da classe politi-
ca com objectivos claros. Existe neste
momento uma grande indefinicdo acerca
dos grandes projectos, porque como é
6ébvio, os grandes projectos de investi-
mento paralisaram. Se o Governo portu-
gués apostar nesta actividade e a rela-
cionar com o mercado de reabilitagdo, a
economia agradecerd porque se gerara
mais emprego e as empresas contarao
com uma maior consolidagdo financeira”,
opina Gongalves.

Em qualquer caso, a opinido deste exe-

cutivo é que num prazo razodvel de
tempo o mercado recuperard e o sector

voltard a contar com uma procura ele-
vada dos bens que produz. Quem sou-
ber interpretar melhor este momento
de instabilidade, ver-se-& duplamente
beneficiado. "Temos de estar atentos
aos mercados, analisar as suas capaci-
dades e estar preparados para respon-
der. Ao menos a Termolan estd prepara-
da para esse momento", assegura o seu
responsavel.

Diferenciacdo de produto
Seguramente, a experiéncia nos merca-
dos de ambos os paises serd de grande
utilidade as empresas que queiram tomar
iniciativas logo nos primeiros sinais de
recuperacdo econémica. O fabricante de
tubos, mangueiras e sistemas de rega
Heliflex conhece muito bem a situacdo,
tanto em Portugal como em Espanha.

A Heliflex é uma empresa veterana no
mercado ibérico. De origem portuguesa,
hd 20 anos que exporta os seus produ-
tos para Espanha. De facto, Espanha foi
a primeira opgdo numa marcha para os
mercados exteriores que levou a empre-
sa para a Holanda, Reino Unido, Franca,
Hungria, Mocambique, Chile, Angola,
Cabo Verde, Marrocos... Em 2006, houve
uma cisdo da estrutura accionista e ficou
nas mdos da familia Vieira e da familia
Santos. Com quatro segmentos de negé-
cio, destinados a casa-jardim, agricul-
tura, industria e construcdo, as vendas
ascendem a 12 milhdes de euros e 40%

I

da facturagdo provém de mercados fora
de Portugal.

“Temos muito a ganhar com a consolida-
¢do do mercado ibérico porque o univer-
so de clientes é muito maior em Espanha
do que em Portugal. Para nés é evidente
qgue se trata de uma aposta importante e
gue insistiremos em aproveitar”, explica
Jodo Ramos, Administrador da empresa.

A conjuntura econdémica actual limitou,
no entanto, o ritmo de crescimento exte-
rior que vinha registando a Heliflex nos
Ultimos anos. Os seus responsaveis pro-
pdem-se agora ampliar o seu plano de
distribui¢do as grandes superficies. Mas
hd coisas que ndo mudaram.

"0 lema comercial da empresa tem sido
sempre vender com qualidade e, conse-
guentemente, ser mais caros e diferen-
ciarmo-nos assim dos nossos concorren-
tes. Além disso, oferecemos uma grande
variedade de produtos e pomo-los a dis-
posi¢cdo do cliente num curto espago de
tempo, de maneira a que os compradores
ndo se habituem a acumular stock”,
explica Ramos.

Para Ramos, a diferenciacdo é uma das
chaves de sucesso para sobreviver no
mercado. De facto, a Heliflex é uma das
marcas mais conhecidas no seu sector
e, o mais importante, é sempre asso-

ciada a ideia de qualidade, segundo o
Administrador da empresa.

Foto: Heliflex
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Entrevista com
Carlos Custodio e Victor Guégués
CEO e CFO da Insyncro

Entrevista com
Antonio Vasconcelos
Administrador da Safira - facility services

Q. - O que o levou a aceitar o desafio

de ser o Presidente da empresa?

C.C. - Vdrias coisas: primeiro o mercado
em si, que me parece bastante motivador
e dindmico, obrigando também a uma
dindmica interna muito forte. Depois, a
equipa que aqui estd é bastante activa. Por
outro lado, o desafio colocado a empresa
é muito interessante, nomeadamente na
perspectiva de crescimento de clientes no
Sul e também no mercado internacional.
O mercado espanhol é um mercado-alvo
para nés, mas ja temos alguns clientes
na Alemanha e na China. E evidente que
a crise nos ajudou a diversificar os mer-
cados, mas agora que 13 estamos é para
ficar. No entanto, Espanha é um mercado
que nos interessa muito e estamos a
tentar aumentar as vendas, pensando em
estabelecer algumas parcerias.

Q. - Quais os objectivos ibéricos?

C.C. - Penso que o Norte de Portugal é
bastante competitivo. Alguns clusters que
estdo formados entre Portugal e a Galiza
mostram esse aspecto da competitividade
nacional. O norte de Portugal tem caracte-
risticas que aumentam a competitividade
e a capacidade técnica existente, ndo sé
ao nivel do mercado como nas universi-
dades de Aveiro e Braga, que estdo muito
vocacionadas para determinado tipos
de mercados, onde Portugal estd a ter
algum sucesso, nomeadamente ao nivel
das pequenas empresas. No nosso caso
concreto da Insyncro, podemos afirmar
que é lider no mercado nacional e que se
posiciona como topo de gama, com uma
forte capacidade de resposta.

Q. - Este sector tem sido muito
afectado pela situacdo econémica?

C.C. - Acho que todos os mercados estao
a ser afectados fortemente. No nosso
caso, a diversificagdo que temos a nivel
regional e de outros continentes, e o facto
de possuirmos lojas para além dos stands,
tem ajudado um pouco nos resultados
da empresa. Por este motivo, acabdmos
por ndo sentir que em 2009 a crise nos
tenha afectado como a outros sectores.
A industria automdvel teve entre 35% a
40% de quebra.

Q. - Quais os resultados de 20087
Para 2009 quais sdo as expectativas?
C.C. - Face ao ano de 2007, 2008 fechou
a crescer na ordem dos 18% a 19%. Foi um
ano muito bom. A Insyncro atingiu o pico
de facturacdao com 12,7 milhdes de euros.
Este valor é uma marca muito significa-
tiva para empresa de stand, levando em
conta que se tratam de obras com uma
facturacdo por unidade bastante baixa.
Isto significa que a empresa tem de ter
uma logistica e uma coordenacdo interna,
a nivel dos seus quadros técnicos, muito
forte para realizar este tipo de facturacdo

em diversos mercados. Isto fez com que
a empresa tivesse de crescer muito, em
termos de estrutura e de competéncias
técnicas.

0O ano de 2009 foi um ano em que sentimos,
fundamentalmente no sequndo semestre,
um ligeiro abrandamento da nossa activi-
dade. Espanha era, talvez, o nosso segun-
do mercado-alvo e era o mercado ideal
para exportacdo. Os clientes espanhdis
representavam 12% da nossa facturacao
em 2008. Em 2009, perspectivamos ter-
minar o ano ligeiramente abaixo de 2008,
embora ainda estejamos a dois meses e
meio de fechar. O mercado espanhol foi
substituido por um segmento alternativo
que implantdmos internamente com lojas
e show-rooms que este ano deverd repre-
sentar 10% da nossa facturagdo.

Q..- Quais os objectivos de crescimento?
C.C. - O nosso objectivo é sobretudo a
Europa devido as mais-valias que apresen-
ta, uma vez que sdo clientes que pagam
bem, com melhores condicbes de paga-
mento e, sobretudo, porque é o0 nosso
mercado-alvo. Ha& outros mercados que
teremos de analisar melhor, como o Brasil
e EUA, mas é na Europa que se encontram
as grandes feiras e é al que temos de
apostar.

C.C. - Os mercados-alvos sdo os que ja
foram referidos. A Europa é como um
todo, hd feiras muito boas no norte da
Europa como também na Europa medi-
terranica. Itdlia - Mildo - continua a ser um
mercado-chave, pois é um mercado com
volume de negdcios muito grande. Frang¢a
também € um mercado apetecivel, mas é
um mercado muito dificil de penetrar, as
empresas de referéncia nesta drea sdo
muito competitivas e estdo muito bem
implantadas no mercado, para além disso,
as dreas de feiras em que poderiamos
entrar sdo muito fechadas. A Alemanha
continua a ser a poténcia da Europa e
como tal é um mercado mais importante
gue nds temos para efeitos de facturacdo.
C.C. - Um dos nossos objectivos é sermos
0s primeiros, ndo sé a nivel nacional mas
a nivel ibérico.

C.C. - Acho que é importante frisar para
a publicacdo que somos a unica empresa
certificada com I1SO 9001, o que é um
ponto fundamental, e temos uma estrutura
muito forte em termos de qualidade.

Foto: Insyncro

Q.- Como definiria a Safira facility
services?

A.V. - Desde o inicio, os promotores
do projecto decidiram que, face a con-
fusdo que havia na drea had 10 anos
atrds, teriamos de evoluir no sentido de
um enquadramento profissional e legal
com uma postura empresarial como
qualguer outro sector de actividade.
Foi esse o principio-base que esteve na
origem deste projecto.

Q. - Qual o volume de negécio

da empresa?

A.V. - Ndo ultrapassdmos os 35 milhdes
de euros. O nosso objectivo para 2009
seria atingir 40 milhdes. As vicissitudes
ndo nos vdao permitir atingir aquele
objectivo, mas ficaremos muito proxi-
mos. Todos os anos temos crescido na
ordem dos dois digitos.

Q. - Quais os pontos-chave

que tém permitido este sucesso?
A.V. - Uma estrutura orgénica perfeita-
mente definida, apostando em recursos
humanos de qualidade, bem formados
e investir muito em formacdo e ainda
fazendo um interface muito grande com
os clientes.

Q. - Estdo a ponderar

outros mercados?

A.V. - O nosso capital desde o inicio é
51% portugués e 49% francés. Quando
inicidmos o projecto, procurdmos um
parceiro que nos desse alguma imagem
no mercado internacional. Por coinci-
déncia foi um francés que hoje é um
parceiro mais financeiro que estraté-
gico. Este, além do seu negdcio em
Franca, possui negécio em Espanha.
Até ao momento ndo foi colocada a
possibilidade de trabalharmos no mer-
cado ibérico, embora defenda que é
mais fdcil trabalhar este mercado do
que trabalhar Franca/Espanha. A rela-
¢do interface entre Portugal e Espanha
funciona melhor do que entre Espanha
e Franca.

Q. - E os mercados africanos

ndo sdo aliciantes?

A.V. - Angola tem grandes potencia-
lidades, estd basicamente no sector
tercidrio e alguma no secundario. Nesta
drea de negdcio ainda ndo é muito f4cil.

Foto: Safira

O mercado angolano ainda funciona, do
ponto de vista econémico, de forma por
vezes ndo muito transparente. Temos
de ter muito cuidado e ndo podemos
entrar em projectos que possam de
algum modo criar falsas imagens.
Pessoalmente, acho que é um mercado
importante, mas diria que ainda ndo
surgiu o momento mais adequado.

Q. - Verificam a existéncia

de concorréncia por parte

de empresas espanholas?

A.V. - As empresas espanholas tém
vindo para Portugal associadas a
projectos imobilidrios. Neste momen-
to, a actividade imobilidria, quer em
Espanha quer em Portugal, estd um
pouco parada. A ideia que temos é
que aquelas empresas neste momento,
provavelmente porque tém suporte
financeiro, estdo a entrar no mercado
portugués de uma forma precipitada
no que respeita a pratica de precos.
Nds estamos numa empresa cujo nego-
cio tem de ter rentabilidade e, se ndo
a tivermos, ndo entramos em aven-
turas. O mesmo ndo acontece com as
referidas empresas, talvez por falta de
conhecimento. Acho que as empresas
espanholas rapidamente vdo ter de
repensar o negdcio.

Q. - 0 mercado ibérico

é uma realidade?

A.V. - Faz todo o sentido falar em mer-
cado ibérico, neste ou noutro negdcio.
Para as empresas portuguesas existem
algumas barreiras administrativas por
parte de Espanha e a lei laboral é muito
especifica, cada regido tem a sua con-
tratacdo colectiva e a prdpria burocra-
cia da criacdo de sociedades encontra
algumas barreiras temporais que difi-
cultam a sua execugdo. Diria que entrar
em Espanha sé por via de aquisicgo.

Q. - Quais os objectivos da empresa
para os préximos anos?

A.V. - O grande passo é de facto tentar-
mos ultrapassar com maior brevidade o
problema da crise e, sendo um negdcio
e um sector de actividade como outro
qualguer, tem como foco estruturas
empresariais em Portugal. Acho que em
3 a4 anos podemos crescer claramente
a dois digitos sobre a sua base actual.
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Inovacao e flexibilidade no ADN

Quando analistas e experts analisam a salide e o potencial de um
sector para superar um periodo de dificuldades como o que actual-
mente atravessa a economia, concentram a sua atencdo numa série de
varidveis objectivas como é o caso do comportamento da procura, os

precos das matérias-primas ou os custos estruturais de uma activida-
de em concreto. Surge assim um diagndstico mais ou menos objectivo,

formal e

leal que, ndo obstante, deixa sempre de lado outros factores

mais dificeis de espelhar em tabelas e graficos.

sa que analisam. Evidentemente,
ndo se enfrentam de igual forma os mes-
mos problemas em sectores maduros e
regulados como, por exemplo, o sector da
energia versus o das novas tecnologias. E
da mesma forma ndo podemos esperar a
mesma resposta de uma industria dividida
entre um pequeno ndmero de grandes
multinacionais e de outra em gue o neg6-
cio é conduzido por centenas de peque-
nas empresas, muitas das quais foram
fundadas pelos seus actuais gestores e
sobreviveram a vicissitudes que, em esca-
la, teriam afundado empresas dotadas de
potentes, mas menos dgeis estruturas.

m destes factores poder-se-ia cha-
U mar o ADN do sector ou da empre-

Assim, a genética de um sector pode
ser um factor muito importante no que
respeita a capacidade de contornar difi-
culdades econémicas como a presente. E
0 caso, por exemplo, da industria meta-
Idrgica. No caso espanhol caracteriza-se
por ser formada por um sem nimero de
peguenas empresas, com nove em cada
dez negédcios a empregar menos de 20
trabalhadores. Trata-se portanto de um
sector muito fragmentado, constituido
por muitas empresas de pequena dimen-
sdo, dgeis e flexiveis na hora de se adap-
tarem as necessidades dos seus grandes
clientes.

Ndo abandonando a Peninsula Ibérica,
a andlise do sector seria similar em
Portugal, mas aqui a metalurgia e a
metalomecanica fortaleceram-se nos
Ultimos anos enquanto a economia lusa
vivia uma realidade muito distinta da
do boom espanhol. Apesar dos ventos
contra, a actividade exterior da industria
metallrgica lusa suporta uma importante
fatia do total de exportagbes do pais,
mais uma razao para se prestar atencao
a alguns casos mais destacados de um
sector que muitas vezes se subvaloriza
por se ignorar o qudo presente estd nas
nossas vidas.

Baixo risco

Rui Janudrio Santos, por exemplo, fun-
dou a sua empresa dedicada ao comércio
e transformacdo de produtos siderdrgi-
cos, a Rui Santos-Produtos Siderurgicos
S.A., em 1998, quando tinha 38 anos.
Comecando com umas instalacdes alu-
gadas e de pequena dimensdo, o negdcio

ndo parou de crescer até hoje. Em 2004
mudou-se para as suas actuais instala-
¢Bes e adquiriu um terreno em frente
com cerca de 24 mil metros quadrados,
tendo sempre em mente o crescimento
futuro. Com um volume de vendas na
ordem de 10,5 milhdes de euros, em
2008, e contando com 15 colaborado-
res, os seus racios de produtividade por
empregado provocariam admiracdo de
muitos analistas.

Uma das chaves de sucesso que permitiu
a Rui Santos um crescimento continuo
desde a sua fundagdo foi a boa relagdo
comercial com os mercados externos,
especialmente Espanha.

“Sempre fizemos bons negécios com o
mercado espanhol, onde hd muito boas
siderurgias, produtoras e transformado-
ras de produtos siderurgicos de boa qua-
lidade. A proximidade é importante e o
transporte ndo inviabiliza o negécio”, afir-
ma o Administrador Rui Janudrio Santos.

Na opinido deste empresdrio, Espanha
atravessa uma situagdo econdmica
muito complicada, pior do que a que
se vive em Portugal. Do seu ponto de
vista, o crescimento era insustentdvel
e baseado em valores altamente espe-
culativos, como é o caso da construgdo
civil. Desta forma, o crescimento estava
muito acima do seu ponto de equilibrio
pelo que, quando se instalou a crise,
causou o seu afundamento.

“Ndo quero ser pessimista, mas preve-

jo que em Espanha a retoma ndo serd
iminente. Fundamentalmente porque
0 pessimismo instalou-se em muitas
empresas que temem verdadeiramen-
te o futuro. A crise passard e o ponto
de equilibrio serd alcancado. Portugal
poderd sair antes da crise, devido a sua
dimensdo e também pelas relagdes pri-
vilegiadas que mantém com os paises
de Iingua portuguesa, fundamentalmen-
te com o mercado angolano”, afirma
Rui Santos.

Como consequéncia da queda acentu-
ada que viveu a economia espanhola,
gue levou a uma significativa queda das
exportagBes de empresas portuguesas
para Espanha, a Rui Santos S.A. teve de
alterar significativamente as suas linhas

de actuagdo, abrindo novos caminhos,
optando por mercados mais sustentdveis
e de menor risco, diminuindo significativa-
mente a sua exposigdo a mercados mais
débeis, como é o caso dos directamente
relacionados com a construcdo civil. Da
mesma forma que cumpre rigorosamente
as suas obrigagOes perante os fornecedo-
res, a Rui Santos S.A. selecciona cuidado-
samente os seus clientes, assegurando a
totalidade das suas vendas e escolhe, pelo
grau de eficiéncia, os seus parceiros nos
negdcios.

Rapida mutacdo

A opinido de Rui Santos é partilhada por
outra empresa do sector com vasta expe-
riéncia no mercado espanhol, como é o
caso da Metaloviana. O seu Administrador,
Morais Vieira, concorda, por exemplo, com
a questdo da politica de riscos. “Com a
chegada da crise a Europa, e sobretudo
a Espanha, muitas empresas deixaram de
oferecer o mesmo nivel de garantia no
qgue respeita a pagamentos devido aos
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Rui Janudrio Santos
Administrador
Rui Santos - Produtos Siderurgicos S.A.

Foto: Rui Santos

problemas financeiros, e os recebimentos
acabaram por se tornar complicados”,
conta.

A trajectéria da Metaloviana iniciou-se
hd 27 anos e tem estado desde sem-
pre ligada ao fornecimento de materiais
para industrias pesadas como é o caso
das refinarias, petroguimicas, construgdo
industrial... Quando a empresa iniciou o
seu percurso, a conjuntura econémica era
adversa e Portugal estava muito afectado
pela crise dos anos setenta. Pilares eco-
némicos como a Galp, a industria naval
e do papel, tinham sido nacionalizados
e os investimentos pararam bruscamen-
te, o que provocou consequéncias como
a reducdo drastica do volume de enco-
mendas aos fornecedores de produtos
metdlicos.

Felizmente um factor contrariou a corren-
te. As reservas de divisas enviadas pelos
emigrantes portugueses no estrangeiro
impulsionaram a construcdo civil tradicio-
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nal, que se relancou em for¢a, exigindo a
producdo de componentes metdlicos para
0 uso nas estruturas de construgao ligei-
ra. Aqueles que foram d&geis o suficiente
para alterar o ritmo de trabalho consequi-
ram alcangar um sustento para negdcio
e esperar que a industria recuperasse
o seu ritmo. A Metaloviana aproveitou
aquela ocasido e algum tempo depois
comprou uma empresa concorrente que
veio reforcar a sua presencga no segmento
da construgdo industrial e Ihe valeu uma
maior posicdo no mercado espanhol. O
volume de vendas da empresa ascende a
25 milhdes de euros.

“A nossa estratégia em Espanha deve ser
revista todas as semanas, por isso o defi-
nido hoje poderd ser diferente no espaco
de poucos dias. Em qualquer caso segui-
mos com atencdo a evolugdo da econo-
mia porque Espanha é um mercado muito
interessante pela capacidade que tem de
regeneracdo e de rdpida mutacdo”, afirma
Morais.

Para este empresdrio, em 2010 chegardo
os primeiros sinais de mudanca de ciclo,
dado que muitas das grandes empresas
que ali trabalham sdo suas clientes. O
objectivo principal da Metaloviana é espe-
rar pelo momento em que tudo se estabili-
ze para aproveitar com maior intensidade
as oportunidades que ali se apresentam.
A empresa ja trabalhou tanto em Portugal
como em Espanha para grupos empresa-

Morais Vieira
Administrador

riais da dimensdo da Acciona, em ambos
os lados da fronteira.

Ampliando o seu ponto de vista a mais
longo prazo, Morais assinala que o objectivo
é crescer pelo menos 50%. Oportunidades
ndo faltardo. De facto, a empresa tem rece-
bido numerosas propostas para adquirir
empresas que atravessam graves dificulda-
des ou que irdo sofrer brevemente.

Mudanca radical

As empresas do sector sabem jd por
experiéncia que os planos de crescimento
insustentdveis podem acabar por provocar
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efeitos contrdrios na empresa. No caso do
fabricante de bicicletas Esmaltina, a ideia
¢ chegar a produzir e comercializar cada
vez mais este produto com a sua propria
marca, ja que actualmente trabalha maio-
ritariamente para outras empresas.

Com uma capacidade de producdo anual
de 150.000 bicicletas, a Esmaltina olha
com muito interesse para o desenvolvi-
mento do mercado ibérico, dado que, por
questdes logisticas, a competitividade que
possui com os custos de mdo-de-obra
desaparece quando vende os seus produ-
tos para além de Franca.

Foto: Metaloviana

Paulo Lemos, Administrador da empre-
sa, admite que nos dltimos anos o mer-
cado para o seu produto sofreu uma
mudanc¢a radical, de forma que teve
gue se adaptar tanto as oportunidades
como as ameagas que hoje se apre-
sentam. "A bicicleta deixou de ser um
simples meio de transporte e hoje é um
simbolo de vida saudavel. Isto faz com
gue os clientes de hoje sejam mais exi-
gentes. Ao mesmo tempo, toda a parte
industrial do fornecimento de monta-
gens foi deslocalizada para o Oriente
e nés, que no inicio de 2000 tinhamos
200 trabalhadores, agora temos 50",
explica.

Neste contexto, o ano passado foi um
exercicio de reflexdo sobre o sector e em
2009 a Esmaltina retomou a senda de
crescimento com um aumento do negécio
de 30%. Mas ndo é suficiente, segundo
Lemos.

“Queremos crescer com uma marca proé-
pria no segmento médio e alto do sector.
Agradar-me-ia que as nossas bicicletas
tivessem maior peso junto dos clientes
porqgue hoje em dia existe um elevado
nivel de consumo das gamas de qualidade.
O nosso crescimento chegard a este seg-
mento porque, inclusive num cendrio de
crise como o actual, a bicicleta continua a
ser utilizada como uma forma de manter o
estilo de vida saudavel”, reflecte o respon-
savel da Esmaltina.
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Entrevista com
Fernando Valente
Administrador da Rio Caima
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Q. - Como define a empresa?

F.V. - A RIO CAIMA - EMBALAGENS
METALICAS SA, fundada em 1965, é um
dos principais players nacionais que actuam
no fabrico e comercializacdo de embala-
gens, quer metdlicas quer de plastico, sendo
que a sua principal estratégia assenta nas
seqguintes vertentes:

- No produto, em termos de qualidade e
diversificagdo;

- Na gestdo eficiente da logistica e distri-
buicdo;

- Na diversificacdo das dreas de negdcio.

Q. - Qual o volume de facturacao

da empresa?

F.V. - O volume de facturacdo da empresa
atinge cerca de 8 milhbes de euros.

Q. - Continua a trabalhar nichos

de mercado?

F.V. - A diversificacdo do produto é uma
das vertentes estratégicas, procurando
alcancgar nichos de mercado com represen-
tatividade comercial, evitando a concentra-
¢do excessiva em dreas de negdcio mais
concentradas e, por isso, mais susceptiveis
de risco.

Q. - Qual a sua experiéncia no mercado
espanhol?

F.V. - O mercado espanhol, por apresentar
riscos comerciais elevados, a que acresce
a forte posi¢cdo na quota de mercado dos
fabricantes espanhdis, ndo constitui para a
RIO CAIMA um mercado prioritario.

A incidéncia comercial da empresa estd
orientada para mercados que tém permiti-

do um crescimento sustentado do volume
de actividade da empresa.

Q. - Quais os mercados-alvo?
F.V. - México, india, Libia, Colémbia e Peru.

Q. - Porque apostam na América Latina?
F.V. - A América Latina porque, integra-
da numa zona comercial com fortes pers-
pectivas de crescimento, designadamen-
te devido aos acordos de cooperagao
comercial entre os pafses da regido, tem
representado para a RIO CAIMA SA uma
aposta forte com retorno relevante e,
por isso, ird continuar a merecer o nosso
empenhamento. Temos desenvolvido
produtos orientados para aqueles mer-
cados que procuram a embalagem meta-
lica, essencialmente no ramo alimentar.
A diversificagdo do produto dentro desta
drea de actuacdo tem sido fundamental
para a crescente quota de mercado que
ai detemos.

Q. - Que percentagem de facturacao
representa o mercado exterior

e o interno?

F.V. - A nivel do mercado exterior é de 60%
e para o mercado interno 40%.

Q. - 0 mercado portugués ainda

tem oportunidades de crescimento?

F.V. - O mercado portugués é pouco repre-
sentativo, sendo que os fabricantes nacio-
nais tém naturalmente uma quota significa-
tiva. Apesar das circunstancias actuais, ou
talvez mesmo devido a essas circunstan-
cias, a RIO CAIMA SA tem vindo a aumentar
a sua percentagem na quota de mercado
portugués.

Q. - A entrada nos mercados externos
faz com parcerias locais?

F.V. - A entrada nos principais mercados
tem sido um esforco préprio, sem parcerias
com outros fabricantes ou mesmo com
apoios de outra natureza.

Os contactos locais tém permitido o cresci-
mento da intervencdo e continuam a pro-
piciar novos desenvolvimentos e mesmo
diversificagdo da actividade.

Q. - Vale de Cambra (Aveiro)

é uma zona competitiva?

F.V. - A regido de Vale de Cambra repre-
senta um potencial industrial forte, con-
centrando nesta zona actividades desde a
Agro-Industria, até actividades de engenha-
ria, passando pela constru¢cdo e metalome-
canica. O rendimento percapita da regido é
um dos mais elevados do pais, traduzindo
uma forte criagcdo de riqueza local. O conce-
Iho constitui a sede operacional de grandes
empresas com representatividade nacional
e internacional.

Q. - Quais os sonhos e objectivos

para os préximos 5 anos?

F.V. - Assegurar o crescimento sustentado,
mantendo o volume de emprego, continu-
ando a assumir um papel relevante no ramo
da embalagem, metdlica e plastica.

Q. - Acredita que existe futuro

para a industria portuguesa

sem se internacionalizar?

F.V. - A internacionalizacdo é um factor
essencial para assegurar o crescimento
em ambiente de crescente globalizagdo. As
empresas tém necessariamente de inter-
vir activamente em todos os mercados
que se revelam potenciais de crescimento.
Actualmente, temos projectos de interna-
cionalizacdo em diversos mercados, nome-
adamente em Angola.

Q. - Fale-nos um pouco desse projecto
em Angola.

F.V. - O projecto de Angola assenta na
implantacdo de uma inddstria local de
embalagem metdlica, em parceria com um
grupo de empresdrios locais, cabendo-nos
a responsabilidade pela componente técni-
ca do projecto.

Q. - Quer acrescentar algo mais

a esta entrevista?

F.V. - As linhas orientadoras do futuro serao
a manutencgdo, no essencial das premissas
que tém garantido o desenvolvimento sus-
tentado da empresa, com a aposta reforcada
nas equipas técnicas e de gestdo, ndo descu-
rando o refor¢o de competéncias de todos
os trabalhadores que muito tém contribuido
para o engrandecimento da empresa.

O desenvolvimento futuro reforgard o cres-
cimento do volume de actividade, sem que
se reforcem, quer a capacidade produtiva
quer o volume de emprego, apostando no
desenvolvimento das competéncias pro-
fissionais, na melhoria da produtividade
e da utilizacdo dos recursos actualmente
disponiveis.

A actual situacdo de mercado, que apresen-
ta alguma reducdo do potencial de vendas,
impbe a aposta que a RIO CAIMA tem vindo
a manter no desenvolvimento e diversifica-
¢do dos produtos, e uma atencdo constante
na evolucdo dos mercados, ndo descurando
as oportunidades internacionais em paises
gue tém apresentado ciclos de evolugdo
diferenciados do ritmo europeu.
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Entrevista com
Paulo Coelho e Joao Cravina
Administrador e Director-geral da Pecol

Entrevista com
Luis Sousa
Administrador da Logicomer

Q. - Qual o motivo para

que em 1995 a empresa
decidisse apostar num

conceito pouco usual,

na altura, que é o mercado
ibérico?

R. - O crescimento para Espanha é
um crescimento natural, devido a
situacdo geogrdfica. A nossa expan-
sdo resultou da compra de uma
empresa espanhola, complementan-
do-se assim a gama de parafusos a
100%, uma vez que naquela época
a nossa fabrica produzia parafusos
pequenos e aquela sé produzia para-
fusos grandes.

Por outro lado, era um momento de
grande crescimento e como havia
escassez de produtos no mercado,
foi uma forma de termos logo acesso
ao produto. Na altura era mais bara-
to comprar em Itdlia do que comprar
na China. Juntaram-se vdrios fac-
tores muito importantes para que
decidissemos investir. Hoje em dia
a conjuntura é completamente dife-
rente. Nessa época vendiamos mui-
tos parafusos standard que gradu-
almente foram deslocalizados para
pafses mais econdmicos, pelo que
comec¢dmos a evoluir para produtos
mais técnicos, com mais tecnologia
e com mais exigéncia por parte dos
clientes.

Q. - 0 mercado ibérico

é uma realidade

neste sector?

R. - Penso que neste sector se pode
falar num mercado ibérico, uma vez
gque os produtos que se consomem
em Espanha e em Portugal sdo
basicamente os mesmos, embora
possam existir algumas diferen-
cas, quer pela quantidade quer por
questbes de moda. Ao longo destes

anos houve uma evolucdo de mer-
cado. Houve muitas empresas que
fecharam devido hd crise instalada
em Espanha entre 1993 e 1996.
Portugal sofreu os mesmos efeitos
pelo que também viu encerrar algu-
mas empresas. A empresa que com-
prdamos ja foi uma empresa reestru-
turada resultante de uma crise. Com
a crise, a dimenséo das fabricas foi
reduzida, pelo que ja ndo ha fabri-
cas com 400/500 trabalhadores.
Hoje em dia a tendéncia é para ter
fdbricas com 200/300 trabalhado-
res, consideradas grandes fdbricas,
as médias com 100 trabalhadores
e as pequenas com 20/40 traba-
Ihadores. Entramos nesta altura e
desenvolvemos esta unidade que
é uma unidade de pecas técnicas,
tornando-nos independentes, com
uma empresa certificada pela ISO,
preparada para fornecer a industria
automdvel e outras.

R. - (Jodo Cravina) Nos anos 90
dd-se aqui um conflito que era o
seguinte: As grandes fdbricas com
grandes estruturas dominavam a
oferta. No momento em que se dd a
deslocalizacdo dos produtos de valor
reduzido para economias emergen-
tes, essas fdbricas perderam o seu
mercado natural e como tinham uma
estrutura muito pesada ndo foram
capazes de se adaptar as novas rea-
lidades de mercado pelo que acaba-
ram por abrir faléncia. Nessa altura,
a nossa empresa era de pequena
dimensdo e estando numa fase de
crescimento, tivemos capacidade de
adaptacdo imediata a nova realidade
do mercado, dimensionando-a, ndo
para fazer produtos standard, mas
de valor acrescentado. Tivemos o
privilégio de estar na crista da onda
no momento certo.

=sS0=3Y

Q. - Como é que a Logicomer
percebeu gue tinha que avancar
para o mercado espanhol?

L.S. - A nossa entrada no mercado
espanhol deu-se a partir do momento
em que, fruto do nosso trabalho, des-
pertdmos a atenc¢do da banca espa-
nhola instalada em Portugal. Assim,
foi mais de puro atrevimento destes
nossos clientes do que por nossa ini-
ciativa, que resultou a nossa entrada
naquele mercado. Sendo uma entra-
da muito recente, iniciada em 2006,
passdmos a uma fase de interna-
cionalizagdo com o apoio do ICEP
em Madrid, ndo de forma financeira,
mas com ajuda no conhecimento do
mercado.

Q. - 0 mercado que encontraram
foi uma surpresa ou o mercado

é semelhante ao de Portugal?

L.S. - A nossa grande dificuldade na
entrada no mercado espanhol ndo se
prendeu propriamente por dificuldades
nossas, pois entendemos que as empre-
sas espanholas em termos tecnold-
gicos estdo muito aquém das nossas
expectativas. Transportar todo o nosso
know-how e tecnologia que suporta
05 Nossos servigos foi a nossa grande
dificuldade. Houve uma altura em que
a nossa tecnologia era demasiado atre-
vida para trabalhar no sistema tecnold-
gico que existe em Espanha.

Q. - Portugal é lider no sector a
nivel

da recuperacao de crédito?

L.S. - O que aconteceu em Espanha
durante muitos anos foi que a eco-
nomia cresceu muito e de uma forma
muito eficaz, mas ndo se deu a impor-
tdncia devida a recuperacdo de cré-
ditos, foi sempre uma drea muito
esquecida. Quando Id chegdmos veri-
ficdmos ser necessdrio ganhar efi-
ciéncia e eficdcia neste mercado,
pois era preciso ir buscar o dinheiro
que estava perdido e os bancos ndo
estavam preparados para o recupe-
rar. Quando entrdmos no mercado
a crise ainda ndo se tinha instalado
e havia muitas administra¢cbées que
ndo a esperavam. O facto de a eco-
nomia necessitar urgentemente de
ter uma atitude, foi-nos favordvel.
Neste momento a nossa grande difi-
culdade é fazer crescer a empresa,
trabalhamos com mé&o-de-obra mas-
sificada e temos muita dificuldade em
encontrar mdo-de-obra que perceba
a nossa filosofia de trabalho.

Q. - A Logicomer esta a crescer

no mercado espanhol?

L.S. - Estamos a crescer no mercado
e de forma acelerada. Ja estamos ins-

talados em Madrid e Barcelona, temos
escritérios também na Corunha e em
Sevilha. Quisemos concentrarmo-nos
nas grandes cidades porque preten-
demos partir dali para o resto da
Espanha.

Q. - Os métodos de trabalho

sdo 0os mesmos?

L.S. - Os clientes sdo idénticos, mas
Espanha tem uma economia que na
drea de recuperacdo é muito especi-
fica. Tendo uma economia de imigra-
cdo muito forte, é aqui que depara-
mos com situacGes mais criticas. As
dificuldades surgem por motivo da
grande mobilidade das pessoas, que
mudam muito de casa, nunca estando
no mesmo sitio. Toda a metodologia
e todo o conceito de negdcio é o
mesmo utilizado nos dois paises.

Q. - Como estd a reagir o mercado
espanhol a este novo conceito

de recuperacao de crédito?

L.S. - Actualmente ndo temos esse
problema. Tivemos no inicio, mas ja
foi ultrapassado e penso que devi-
do as dificuldades econdémicas, foi
necessdrio arranjar ferramentas
capazes para superar essas dificul-
dades. Em Espanha a recuperagao
fazia-se com o envio de uma carta
ou um telefonema e se @ morada nao
estava correcta perdia-se o contacto,
pelo que a mesma, s6 poderia ser
efectuada através de uma via judicial.
Neste momento, estamos a evitar que
muitos milhares de contratos sigam
aquela via.

Q. - Quais os objectivos

para os préximos anos?

L.S. - O meu sonho era consolidar a
empresa em Espanha e ter a partici-
pacdo em outras entidades espanho-
las e com o capital distribuido pela
Europa. E também fazer no mercado
espanhol em 4 anos o que andamos
a construir hd 20 anos em Portugal,
penso que ja fizemos metade num
ano efectivo de produgdo. O meu
objectivo é sermos a empresa de
referéncia em Espanha nesta drea,
pois temos todas as condicbes para
o ser. Neste momento temos uma
grande representatividade dentro
dos clientes que temos.

Foto: Logicomer
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Receitas ibéricas para crescer forte e sao

De um extremo ao outro do seu vasto leque de actividades, o compe-
titivo sector da alimentacdo portugués procura formas de consolidar

a sua posicdo para crescer no mercado ibérico. Estas sdo algumas das
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formulas de éxito utilizadas.

er um dos sectores mais resistentes

aos efeitos da crise, ndo torna o

sector da alimenta¢do numa activi-
dade invulneravel. Nos Ultimos dois anos, a
grande quantidade de actividades relacio-
nadas com o negdcio alimentar no mercado
ibérico teve de se adaptar a uma nova rea-
lidade, marcada pela necessidade dos lares
de reduzir a factura do consumo. Tanto
os fabricantes de ragdes para animais de
criagdo como aqueles que vendem 0s seus
produtos directamente ao consumidor final
tiveram de alterar as suas estratégias para
crescer.

Sirva como exemplo a distribui¢do. De acor-
do com uma andlise efectuada pela consul-
tora DBK, o volume de negdcios do sector
de retalho da alimentagdo ibérica (hiper-
mercados, supermercados e cash & carry)
superou os 105.000 milhGes de euros em
2008, registando uma subida de 4% face
a 2007.

"0 aumento do desemprego e a redugdo
dos rendimentos disponiveis dos consumi-
dores motivaram o inicio de uma quebra da
actividade retalhista alimentar no mercado
ibérico, nos ultimos meses de 2008. Esta
quebra foi acompanhada por um aumento
da rivalidade de pregos e uma maior orien-
tacdo dos consumidores pela escolha das
marcas brancas”, indica a consultora.

De uma forma geral, os hipermercados
registaram uma reducdo da quota de mer-
cado em 2008 devido a preferéncia dos
consumidores pelos estabelecimentos de
formato discount. Estes formatos aumenta-
ram no ultimo ano cerca de 2,6%.

Marca sélida
Observador privilegiado e protagonista
deste fendmeno em Portugal é o Grupo

Valente Marques. A sua marca, Cacarola,
é um activo sélido no mercado da alimen-
tacdo, especializada em produtos como o
arroz e legumes secos ou cozidos.

A empresa foi fundada em 1971 e desde
entdo ndo parou de crescer, apoiando-se
numa grande capacidade de inovagdo e
numa filosofia que parte da base de que
é necessdrio sequir o mercado muito de
perto.

Gragas a esta estratégia, a Cacarola tem
desfrutado de uma estabilidade invejavel
em tempos turbulentos. Ndo sé devido
a este posicionamento mas também ao
facto do mercado do arroz ser estdvel em
Portugal, a empresa tem aumentado a sua
presenca noutros produtos, como é o caso
das massas e dos legumes. E uma aposta
coerente se levarmos em conta que o
arroz, as massas e os legumes sdo parte
integrante da dieta mediterranica.

“A mudanga na oferta aponta essencial-
mente para a qualidade. Massas e legumes
sdo novos produtos que introduzimos o ano
passado e ndo queriamos de forma alguma
gue prejudicassem a imagem que se iden-
tifica com a nossa marca. Outra vantagem
gue nos trouxe foi a de permitir a Cacarola
uma maior visibilidade, com um impacto
muito maior da marca junto dos consu-
midores”, explica o Presidente do Grupo,
Antdénio Valente Marques.

Claro que numa situacdo econémica como
a actual, em que o preco é uma das mais
poderosas ferramentas comerciais, a con-
corréncia fica mais feroz, especialmente
por parte das marcas brancas. “Sdo uma
preocupacdo constante, dado que ndo ha
ddvida que as marcas brancas cresceram
muito e é obvio que roubam espaco as

Presidente
Valente Marques

restantes marcas. E uma opcdo que os
distribuidores tém e que é dificil de com-
bater. De forma geral é uma ma noticia
para a industria, porque é precisamente a
forca das marcas que nos permite ter mar-
gem de manobra para desenvolver novos
produtos”, explica Marques.

As oportunidades da empresa proprietaria
da marca Cagarola passam, assim, por redo-
brar a confianca na marca e na qualidade. E,
apesar do panorama parecer complicado,
ha sempre consumidores que preferem um
produto suportado por um nome préprio a
um genérico, sem identidade ou compro-
misso. As marcas brancas, por outro lado,
necessitam de inovagdo.

Fica ainda a faltar a opgdo da internacionali-
zagdo. Faz ja dois anos que Valente Marques
partiu a descoberta de outros mercados fora
de Portugal, procurando exactamente locais
em gue a presenca de emigrantes portugue-
ses seria um grande apoio no éxito da sua
marca. Africa, e especialmente Angola, é

Antdnio Valente Marques

um desses mercados onde Valente Marques
estd actualmente presente como exporta-
dor, estando a avaliar a possibilidade de vir
a contar com instalacGes proéprias.

Em Espanha, por questdes culturais, a
presencga da Cacarola é mais complicada,
dado que o consumidor espanhol prefere
outro tipo de arroz. J& em paises como o
Luxemburgo, Valente Marques foi ja capaz
de introduzir e consolidar com éxito os
seus produtos, que em varias situacGes
ocupam nos hipermercados 0s espagos
mais premium do que 0s que ocupam em
Portugal.

Lider de mercado

No outro extremo do vasto sector alimen-
tar, empresas como a Nanta, dedicada a
nutricdo animal, sequem estratégias seme-
Ihantes, também orientadas para a quali-
dade. Ha que assinalar que, igualmente ao
caso espanhol, o mercado agro-alimentar
portugués é um mercado muito sensivel
ao prego.
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Anténio Santana
Presidente
de Nanta

O préprio Instituto do Comércio Exterior
Espanhol (ICEX) alerta para o facto
de que em Portugal existe um elevado
nivel de concorréncia, onde cada vez
mais se valoriza a qualidade e inova-
¢do. "O posicionamento das empresas
produtoras e dos exportadores requere
um esforco de inovagdo, diferenciagdao
e personalizacdo da oferta. E preci-
samente neste ponto, na diferencia-
¢do dos produtos, onde as pequenas
empresas encontram a sua principal
via de entrada no mercado portugués.
Em qualquer caso o binémio preco-
gualidade é determinante para um posi-
cionamento estdvel”.

Tal como em Espanha, o consumidor por-
tugués é cada vez mais infiel, exigente,
racional e informado, o que tem levado
os produtores a apostar na diferencia-
¢do, forcando-os a investir na formacdo
dos seus profissionais e na melhoria das
condicdes de higiene e seguranga no pro-
cesso produtivo, de modo a que possam
oferecer garantias de rastreio dos seus
produtos e aumento da eficiéncia nos seus
processos.

Neste sentido, e com o nivel de exigéncia
dos consumidores cada vez mais elevado,
pertencer a um grande grupo multina-
cional como a Nutreco ajudou a Nanta
a superar todas estas dificuldades com
mais garantias que os seus concorren-
tes. Em 1999 a fdbrica portuguesa foi
vendida a Nanta e implementou-se uma
nova forma de estar no mercado. “Houve
uma aposta significativa na qualidade,
no controlo dos produtos, que ndo exis-
tia anteriormente, o que permitiu que
chegdssemos a situacdo de hoje, em que
com 56 empregados produzimos cerca
de 120.000 toneladas. Foi um grande
processo de modernizacdo da empresa”,
afirma Antdénio Santana, Director-geral
da empresa em Portugal.

A Nanta é uma empresa que conside-
ra Portugal e Espanha como um Unico
mercado. As particularidades proprias da
legislacdo e o quadro regulamentar de
cada pais sdo resolvidos em direccdes
regionais, mas o processo de gestdo é
Unico. A facturacdo, que hoje ascende a
38 milhGes de euros em Portugal, passara
brevemente a somar cerca de 50 milhGes
de euros, jd que a Nanta estd em processo
de adquirir a Cargqill Ibérica. A quota de
mercado em Espanha ascende a15% e em
Portugal a 4%.

Gracas ao trabalho conjunto e aos novos
métodos de fabrico e distribuicdo, a Nanta
situa-se entre as trés primeiras empresas
do sector em Portugal no que respeita a
niveis de produtividade, e entre as seis
primeiras se levarmos em conta a rentabili-
dade. Na opinido de Santana, a Nanta é um
exemplo da tendéncia do préprio sector em
que trabalha. “Ha uma relagao muito forte
entre os mercados portugués e espanhol,
com muitas empresas portuguesas a traba-
|har no pals vizinho e vice-versa, pelo que
é de esperar que se desenvolva ainda mais
um verdadeiro mercado ibérico".

Crescimento de baixo risco

Enguanto ndo chega esse momento, outras
empresas do sector da nutricdo animal,
como a Ovargado, procuram o desenvolvi-
mento do negécio na diversificagdo, dado
que para uma empresa de pequena ou
média dimensdo as crescentes exigéncias
legislativas e o facto de Portugal ser um
pais por natureza importador de matérias-
primas sao uma desvantagem.

“Somos uma pequena empresa que nunca
superou a produc¢do das 3.000 toneladas.
Estamos mais orientados para o mercado
aberto do que para o industrial”, explica a
administradora da empresa, Ligia Pode.

Os motivos desta escolha pretendem evitar
os riscos financeiros que sdo inerentes ao
mercado industrial, onde um Unico cliente
pode chegar a absorver grande parte da
procura. “Ndo tem a ver com a qualidade,
jd que estamos presentes em todos os tipos
de nutrigdo animal, mas porque procura-
mos manter niveis de risco baixos, quer em
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termos financeiros quer em rentabilidade”,
assegura Pode.

Actualmente, a Ovargado tem em cima da
mesa um projecto de investimentos com o
qual pretende diversificar a sua actividade e
entrar em novas dreas. Ha que ter em conta
gue a empresa tem mais de 25 anos e que a
sua oferta de produtos cobre praticamente
todo o mercado. Estd em tramite a licenga
para a constru¢gdo de uma nova unidade
industrial para producdo de alimentos de
animais de estimacdo. A iniciativa apoia-se
de certo modo em experiéncias passadas.
Faz 15 anos que a empresa atravessou
dificuldades e encontrou nos nichos de
mercado como na ornitologia um grande
espago para crescer. Em 2004, iniciou um
projecto-piloto com uma loja para venda de
alimentos para animais de estimacdo. “A
nossa posicdo no mercado mudou radical-
mente e come¢dmos a abordar os clientes
de modo diferente, de maneira que desde

entdo temos consequido manter e inclusi-
ve elevar o volume de vendas", assegura
Pode.

De certo modo, o caminho percorrido pela
Ovargado parece apenas uma manifestagdo
da filosofia das pessoas que ali trabalham.
“Ha dois tipos de empresas, as que crescem
e as que caem, e eu acredito que a minha é
das primeiras”, afirma a Administradora.

Ligia Pode, que constantemente pondera
0s riscos que podem ocorrer numa empre-
sa como a Ovargado, acredita que a sua
estratégia actual se justifica a médio e
longo prazo para assegurar um lugar no
mercado. “Dentro de trés ou quatro anos
teremos uma nova unidade associada a ali-
mentacdo de animais de estimacdo, e uma
loja com cerca de 3.500 metros quadrados
onde incluiremos uma clinica veterinaria,
uma farmdcia agricola e uma farmacia
pecudria...”

viver uma vida de grandes emocgoes,

Grupo Caixa Geral de Depdsitos
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Entrevista com
Luis Guimaraes
Administrador da Polopique
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Q. - Qual o segredo da POLOPIQUE

para consequir prosperar no mercado?
L.G. - O segredo, se é que existe, reside no
facto de a Polopique actuar no mercado
com base na Parceria que estabelece, ndo
sé com os seus Clientes mas também com
todos os seus fornecedores e prestadores
de servigos.

O facto de estarmos a apenas 300 km do
nosso principal cliente - o Grupo INDITEX,
permite-nos actuar com maior rapidez, o
que faz com que os prazos de entrega com
que servimos 0s nossos clientes sejam de
trés a quatro semanas, o que nos permite
concorrer com paises asiaticos.

Uma outra razdo para o sucesso da
Empresa prende-se com o factor Qualidade
-a preocupacao de controlar a qualidade na
Polopique estd presente em todas as fases
do processo produtivo - desde a compra do
fio até a entrega das pecas no cliente.

A Polopique tem, desde hd vdrios anos,
gabinetes de desenho a trabalhar con-
nosco no desenvolvimento de colec¢bes
para apresentar aos clientes, razdo pela
qual tem, desde 2008, um gabinete de
desenho préprio com estilistas e desig-
ners graficos.

Fruto deste investimento, nas Ultimas esta-
¢Bes 0s modelos desenvolvidos pela equipa
da Polopique representam ja cerca de 40%
dos modelos que produzimos.

Também procuramos sempre novas
matérias e novos produtos para propor
aos clientes, tendo em vista a criacdo
de modelos com cada vez maior valor
acrescentado.

A producdo da Polopique assenta em pro-
dutos bdsicos, mas tem cada vez maior rele-
vancia a producdo de modelos de fantasia,
modelos de moda com criacdo de VA para a

empresa e com oS quais os paises asiaticos
ndo podem concorrer.

Actualmente, a Polopique tem capacidade
para produzir cerca de 70.000 pecas/dia,
entre bdsicos e modelos mais elaborados
0 que, com a proximidade geogrdfica ao
Cliente e a rdpida resposta em termos de
prazos de entrega, conferem a Polopigue
uma grande responsabilidade no sector
téxtil local.

Q.- Qual a estratégia que esta

a ser utilizada para ultrapassar

este periodo de crise?

L.G. - A principal estratégia tem a ver com
uma resposta rdpida na entrega das enco-
mendas, assegurando uma qualidade do
produto acima da média.

A rela¢do da Polopique com os seus clien-
tes ndo se resume a uma mera relagcao de
compra e venda.

Actualmente, a Polopique representa cerca
de 18% das compras da Inditex no sector
de malhas circulares. A relacdo de “depen-
déncia” da Polopigue com a Inditex é mutua
- ndo serd certamente fdcil para nenhuma

das duas empresas deixar de contar com a
parceria da outra de um momento para o
outro sem que isso se traduzisse em gran-
des “sobressaltos” nos processos de cada
uma das empresas.

Q. - O sector téxtil ja percebeu

que é preciso mudar ou ainda

é muito conservador?

L.G. - Apesar de jd se ter apercebido de
que tem de mudar, o sector téxtil ainda é
dominado por pessoas sem formacdo e/ou
qualificagdo profissional, e mudar mentali-
dades é, como se sabe, muito dificil.

Q. - O que é necessario que o Governo
mude para ajudar o sector?

L.G. - As politicas de apoio as empresas
em vigor ndo se aplicam as pequenas e
médias empresas, principalmente as de
cardcter familiar, que constituem a gran-
de maioria do tecido empresarial do téxtil,
0 que torna o acesso a esses incentivos
impossivel.

A carga fiscal em Portugal e as responsabili-
dades sociais das empresas sdo muito gran-
des o que, juntamente com a actual legisla-
¢do laboral, ndo facilita a contratagao.

Q. - O Norte de Portugal acredita

no futuro do sector téxtil?

L.G. - O Norte de Portugal ndao sabemos,
a Polopique acredita, e acredita que a
industria téxtil ainda tem e tera lugar em
Portugal, saibam os governantes apoiar o
sector e, nomeadamente a Banca Nacional
apoiar os investimentos no sector.

Um dos principais problemas com que o
sector téxtil se depara tem a ver com a
falta de liquidez, ndo havendo no momento
vontade por parte da Banca no apoio a este
sector.

A continuar assim o sector téxtil no Norte
de Portugal podera ter futuro, mas ndo
contribuir para o PIB nacional, pois passara
a estar nas maos de empresas estrangeiras,
nomeadamente espanholas.

O know-how e o saber-fazer das gentes
do Norte de Portugal, que desde sempre
dependeram da industria téxtil, continuardo
a existir.

Q. - Os novos paises, como a Turquia,
o Norte de Africa, podem

ser considerados um concorrente

no mercado?

L.G. - Para a Polopique nao.

Q. - 0 mercado ibérico existe?

Ou é um conceito?

L.G. - O mercado ibérico existe. As rela-
¢Oes comerciais, sociais e até laborais entre
Portugal e Espanha sao uma realidade que
ndo podemos, nem devemos, ignorar.

Q. - Quais os objectivos da POLOPIQUE
para os préximos anos?

L.G. - A procura da melhoria continua é o
objectivo da Polopique para os préximos
anos, de forma a ndo defraudar as expec-
tativas depositadas por todas as entida-
des envolventes - Clientes, Fornecedores,
Accionistas e Colaboradores.
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Entrevista com
Luis Rocha
Presidente da Energie

Entrevista com
Francisco Mascarenhas
Administrador da Petroibérica

Q. - Fale-nos um pouco dos ultimos
3 anos da histéria da Energie.

L.R. - Nos dUltimos trés anos, cumpri-
mos os objectivos que tinhamos tracado
para o mercado espanhol. A verdade
é que mais do que triplicdmos a venda
para Espanha. Trata-se de um mercado
que tem reagido bem a todas as nossas
estratégias e que, por isso, se tem vindo
a consolidar. Ao longo deste periodo,
optdmos por nos concentrar no merca-
do europeu, uma vez que tivemos uma
adesdo muito forte ao nosso produto.
Conseguimos uma forte implantacdo em
todo o Norte e Centro da Europa. Por
outro lado, estamos com uma forte estra-
tégia para entrar no mercado alemdo,
onde, alids, estamos neste momento a
estudar um contrato com uma das maio-
res distribuidoras alemdas de aguecimento
e de energia solar. Esperamos ter este
processo concluido este ano ou no pri-
meiro trimestre de 2010. Ainda no dmbito
da estratégia de internacionalizacéo, tive-
mos de abandonar um pouco os merca-
dos fora da Europa, face as solicitagcbes
que tivemos em vdrios paises europeus.
Os EUA foi um dos mercados que acabou
por ficar em stand by. Em contrapartida,
estamos a crescer em mercados como
a Ardbia Saudita e o Dubai. Jd no final
de Novembro, dia 23, a Energie vai estar
presente na «The Big 5 Showy, uma feira
no Dubai que contard com visitantes de
todo o Médio Oriente.

Q. - Como analisaria o mercado
espanhol face as novas tecnologias
e novas energias?

L.R. - Devido a crise, o mercado espanhol
estd a ter algumas oscilagbes no compor-
tamento do consumidor. A Energie tem
uma gama de produtos muito variados de
aquecimento de dguas para as pequenas
habitagcbes, aquecimento de dguas para
grandes instalacdes, climatizacdo de pisci-
nas e aquecimento de central. O facto de
termos esta variedade, o que ndo acontece
com a concorréncia, permite-nos diversi-
ficar a oferta e dirigirmo-nos a nichos de
mercado em que um produto Energie é
mais forte. Nos ultimos dois anos, houve
uma grande queda na venda dos aparelhos
de dgua para aquecimento das habitacdes,
uma vez que existiu uma diminui¢cdo acen-
tuada no sector da construcdo civil. Por
isso, optdmos por direccionar todo o0 nosso
esfor¢o para o aquecimento de dguas de
grandes volumes, como em liceus, hospi-
tais, hotéis e concentramo-nos também
nalgumas multinacionais de fast-food,
onde temos tido sucesso. A nossa estraté-
gia foi procurar nichos de mercado.

Q. - Como esta a funcionar

o mercado portugués?

L.R. - O mercado portugués tem uma
particularidade prdpria. Trata-se de um

mercado que ndo teve uma quebra tdo
acentuada como o espanhol nos dois
ultimos anos. Em 2009, comegou-se a
sentir uma redugdo da construgao civil e,
consequentemente, dos equipamentos
que se vendiam para as novas habita-
¢Oes. Contudo, a Medida Solar Térmica
adoptada pelo Governo portugués per-
mitiu aumentar o mercado deste tipo
de equipamentos. Houve, efectivamente,
uma maior procura deste tipo de equi-
pamentos por parte dos consumidores.
Por outro lado, penso que também tem
havido uma maior consciencializacdo do
consumidor, no sentido de tentar encon-
trar uma forma de reduzir a sua factura
energética.

Q. - Qual o motivo que levou

a empresa a apostar no mercado

do médio oriente?

L.R. - Sendo o Médio Oriente um dos
maiores produtores de petrdleo, pare-
cia dbvio que, a priori, fosse rejeitar
este tipo de equipamentos. Depois do
contacto estabelecido entre a Energie
e o Ministro da Economia da Ardbia
Saudita no sentido de actuarmos no
mercado da Jordania, pensei em fazer-
mos uma acg¢do comercial de marke-
ting enviando folhetos e contactando
empresas ligadas a drea da energia,
em todo o Médio Oriente. A nossa sur-
presa foi comecar a vender 0s nossos
produtos para a Libia. Isso despertou
em nés uma grande expectativa nesses
mercados, visto que sao mercados com
uma enorme capacidade econémica e
que, por outro lado, necessitam de todo
o tipo de equipamentos. Come¢dmos a
fazer pequenas acg¢bes que acabaram
por dar frutos. Partimos, entdo, para um
estudo estratégico do mercado do Médio
Oriente e decidimos que nos deveriamos
concentrar num pafs e, desse ponto, par-
tirmos para os restantes. Optdmos por
participar numa grande feira no Dubai e,
a partir dai, alimentar os mercados dos
paises que se encontram a volta.

Foto: Energie

Q. - Como se diferencia

a Petroibérica de outras empresas
do mesmo ramo?

F.M. - A Petroibérica opera a cerca de 20
anos no mercado da distribuicdao e comer-
cializagdo de combustiveis e de outros
derivados de petrdleo, tais como fueldleo,
ligantes betuminosos e lubrificantes.

A Petroibérica foi das primeiras empre-
sas em Portugal neste ramos a obter a
certificagcdo de qualidade, diferenciando-
se da concorréncia essencialmente pela
sua qualidade de servigo, pelas entregas
just-in-time, pelo portfolio de equipa-
mentos e servigos que disponibiliza aos
seus clientes e pela capacidade técnica
do servico pés-venda.

O sucesso da empresa deve-se essen-
cialmente a uma politica de grande
proximidade com os seus clientes, alia-
do a um servigo de qualidade.

No segmento das vendas a granel, a
Petroibérica tem hoje uma posicdo
relevante nos distritos em que opera.
No segmento das vendas a retalho,
a Petroibérica possui diversos postos
de abastecimento, onde se destacam
0s mais de 15.000 cartbes frota que
temos ao servigo dos nossos clientes.

Q. - Ha diferenca entre o mercado
portugués e espanhol?

F.M. - O mercado espanhol difere do
mercado portugués essencialmente ao
nivel da politica fiscal. Eu defendo que
a Europa devia caminhar rapidamente
para a harmonizacdo fiscal, uma vez
que estas diferengas tdo acentuadas
de impostos, nomeadamente em paises
fronteiricos, provocam graves distor-
¢bes no mercado e grandes desigual-
dades concorrenciais, conforme se tem
verificado no mercado dos combusti-
veis entre Portugal e Espanha.

Q. - Encontra receptividade

por parte das entidades

para os seus argumentos?

F.M. - Eu considero que tem havido
alguma receptividade por parte das
entidades oficiais portuguesas, contu-

do o actual contexto de crise econémi-
ca que vivemos inviabiliza um cendrio
de baixa de impostos em Portugal.
Uma vez que o Governo espanhol tem
anunciado um aumento da carga fiscal
deveria fazé-lo ao nivel do IVA e do
ISP, de forma a alinhar os precos dos
combustiveis entre os dois paises.

Q. - Nota-se uma concorréncia

por parte de Espanha em Portugal?
F.M. - A Petroibérica nunca teve nenhum
tipo de estigma em relagdo as empresas
espanholas que operam em Portugal.
Pelo contrdrio, 0s nossos primeiros par-
ceiros foram as companhias espanholas
(Cepsa e Repsol). A Petroibérica nego-
ceia com as empresas espanholas da
mesma maneira que negoceia com as
empresas portuguesas (Galp). O mer-
cado ibérico tende naturalmente a ser
dominado pelas companhias petrolife-
ras de origem ibérica. A Petroibérica
enquanto distribuidora continuard a ter
um papel importante na cadeia de valor,
sobretudo devido a relacdo de proximi-
dade com os seus clientes e a capaci-
dade que tem em dar resposta as suas
necessidades especificas.

Q. - Prevé entrar no futuro

nas energias alternativas?

F.M. - A Petroibérica faz parte do Grupo
Lena que é actualmente um dos maiores
grupos econdémicos nacionais. No seio
deste Grupo, a Petroibérica integra a
sub-holding do Ambiente e Energia. A
inclusdo da Petroibérica neste Conselho
Estratégico diz bem da nossa preocupa-
¢do quanto a preservacdo do ambiente
e a busca de energias menos poluen-
tes. Esta sub-holding integra empresas
que operam no ambito das energias
renovaveis, desenvolvendo projectos na
esfera da energia edlica, com 30 MW de
poténcia ja instalada, energia das ondas,
energia através das mini-hidricas e solar
fotovoltaica, assim como empresas que
actuam na drea da gestdo, tratamento
e valorizacdo de residuos para fins ener-
géticos, e, por isso, podemos dizer que
estamos a fazer um grande esforco para
compensar as emissées de CO2 resultan-
tes dos produtos de comercializamos.

Foto: Petroibérica
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Nos bastidores do éxito espanhol

A sombra de uma grande multinacional existe sempre uma grande
rede de fornecedores que sdo o reflexo do seu éxito. Acontece em
todos os tipos de sectores e em negdcios que aparentemente nada
tém em comum, como € o caso, por exemplo, da inddstria automovel

e da inddstria téxtil. 0 ponto mais comum entre ambas é sem duvida
o mesmo. Nem a Toyota nem a Inditex, para citar dois lideres dos res-
pectivos sectores, seriam o que sdo hoje sem uma industria auxiliar
extremamente competente, que evolui a ritmos forcados.

um segundo plano, esta rede de

fornecedores assume 0s cus-

tos de I&D, suporta em primei-
ra linha as vicissitudes do complexo
mercado das matérias-primas, enfrenta
politicas comerciais nas quais o ciclo
de producdo é cada vez mais curto e
os prazos de entrega cada vez mais
apertados...

H& anos que no mercado ibérico do sec-
tor téxtil surgem claros exemplos desta
estreita colaboracdo. Em grande medida,
o segredo do éxito dos grandes distribui-
dores de origem espanhola, como a Inditex
ou o El Corte Inglés, deve-se a sua rede
de empresas auxiliares, muitas das quais
estdo em Portugal.

Lourenco dos Santos Freitas
Administrador
Moritex

Diferenciagdo como meta

A Moritex é uma destas empresas. O
seu Administrador, Lourencgo dos Santos
Freitas, conhece a fundo a estrutura dos
fornecedores da industria téxtil e os desa-
fios que esta enfrenta. “As empresas que

Foto: Moritex

souberem adaptar-se para oferecer res-
postas répidas e flexiveis aos seus clien-
tes, adaptar-se a logistica das empresas
ou realizar trabalhos de pequeno volume
e de forma diversificada sdo aquelas que
tém mais probabilidades de sobreviver e
prosperar em boas condigdes.”

Com 30 anos de existéncia e mais de
300 empregos directos e indirectos, a
Moritex tem vindo a intensificar os seus
contactos com o mercado espanhol nos
Ultimos 10 anos. Ainda que trabalhe
também com as suas préprias marcas,
executa trabalhos para outras empresas.
A carteira de clientes é ampla e inclui
distribuidores de primeira linha, como o
El Corte Inglés.

A crise, contudo, fez com que parte desses
clientes deixasse de comprar em Portugal
€ procurasse pre¢os mais baixos noutros
paises, sobretudo na China. Como conse-
guéncia o volume de negdcios caiu dos
14 milhdes de euros para 10 milhdes de
euros.

Segundo Freitas, os grandes clientes dos
fornecedores ndo querem assumir stock
de produtos sem ter as vendas garan-
tidas, devido a carga financeira que tal
implica, e transferem este risco para as
industrias auxiliares. Para além disso, os
fornecedores devem estar muito atentos
aos precos das matérias-primas. “Se as
empresas conseguirem contornar estes
desafios, estou convencido de que tém
garantido um lugar no mercado nos pré-
ximos 10 anos.”

Nuno Cunha e Silva
Sdcio-gerente
NGS Malhas

Claro que se trata de um processo de adap-
tagdo de certo modo “darwinista”, e ndo
sdo poucas as empresas que sucumbiram
porque ndo foram capazes no momento de
acompanhar o ritmo estabelecido pelos seus
clientes, ou por ndo conseguirem suportar o
excesso de encargos financeiros. A margem
de comercializacdo é tdo baixa que pequenos
erros podem pdr em causa o negdcio.”

Por esta razdo, e sendo ébvio o grande
esforco competitivo que se vive neste
sector portugués, Freitas considera que os
Governos deveriam valorizar mais o tecido
industrial no que se refere as pequenas e
médias empresas, estendendo-lhes a médo
para ajudd-las desde o ponto de vista fiscal
ao dos custos com a energia.

Para além do referido, o responsdvel da
Moritex estd consciente de que as exi-

géncias da industria o obrigardo cons-
tantemente a melhorar, adaptando o
negdcio as circunstancias e aproveitan-
do ao mesmo tempo a sua grande expe-
riéncia. “Temos de nos orientar face a
diferenciagcdo como meta, e ndo fazer
0 mesmo que os outros, desviarmo-nos
um pouco. Podemos ter, por exemplo, a
nossa proépria criacdo de moda, porque
dentro da empresa temos estilistas e
profissionais que estdo constantemente
atentos ao que procura ou vai procurar
o mercado, para estarem actualizados”,
opina.

Leque de opgodes

De certo modo, este é, quem sabe, o
modelo que sequiu a NGS Malhas. A
empresa faz parte de um grupo cons-
tituido por MTV/NGS. A NGS dedica-se
a producdo de vestudrio e tecidos. A
MTV consome aproximadamente 30%
da produc¢do mais inovadora e de maior
gualidade. O conjunto destes negd-
cios ascende a 20 milhdes de euros,
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12 milhGes dos quais correspondem a
NGS.

Nuno Cunha e Silva, sécio-gerente da
empresa, reconhece as dificuldades que
atravessa todo o sector em geral. “Ha
problemas de crédito e, por outro lado,
a Banca fecha a porta a maus créditos.
O Estado fala muito, mas depois ndo faz
nada para ajudar a resolver estes pro-
blemas”, afirma.

Adaptar-se as circunstancias traduz-se,
para a NGS, como entender rapidamente
as necessidades do cliente para assim
o manter fiel. Precisamente a carteira
de clientes e sua fidelizacdo sdo hoje
os melhores activos que poderia em
gualguer caso apresentar uma destas
empresas a um banco, para conseguir
obter financiamento.

Cunha e Silva dd um exemplo: “Nés pro-
duzimos tecidos, prontos a cortar num
prazo de 10 dias, o que supde uma gran-
de vantagem competitiva. Tive recente-
mente uma reunido com um cliente em
Paris que reconheceu que o seu grande
problema ndo é a confeccdo, mas sim ter
os materiais prontos para confeccionar.
Nesse sentido, a resposta rdpida e muita
inovacdo sdo pontos-chave para o éxito".

Este executivo ndo esconde a sua satis-
facdo pelo éxito da férmula da NGS.
Diferencia-a de muitos dos seus con-
correntes. A empresa € capaz de assu-
mir uma grande carga de trabalho sem
comprometer a sua reputacdo de cum-
primento dos prazos de entrega, porque
ndo tem o encargo de ter de trabalhar
com maéquinas préprias. “E uma vanta-
gem face aos nossos concorrentes por-
que, regra geral, fazemos acordos com
outros fornecedores que nos permitem

ser mais rdpidos. Temos um leque de
possibilidades no que respeita a maqui-
nas a nossa disposicdo.”

A NGS trabalha com Espanha de forma
indirecta. Tem contratos com grandes
grupos, como a Inditex, mas trata-se de
encomendas de pequeno volume e ape-
nas produtos muito especiais. Nas suas
relacdes com o pais vizinho, esta empre-
sa portuguesa optou por clientes que
oferecem pecgas mais caras, com maior
valor acrescentado e maior margem
de lucro. Apesar da grave crise e dos
problemas causados pela globalizacdo
e concorréncia asidtica, que também
afectou a inddstria espanhola, Cunha
e Silva ndo deixa de relembrar a evolu-
¢do de algumas empresas destacadas.
"Espanha deu muito bem a volta a sua
industria téxtil, porque fez das empre-
sas de transformacdo, empresas de dis-
tribuicdo, e essa é a chave do negdécio”,
recorda o executivo.

Nova fase

O éxito espanhol, em alguns casos deste
processo, é uma experiéncia que benefi-
ciou ambos os paises. Para uma empre-

@GRUPO Construir
com Energla

www.grupopa.pt
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sa como a André Amaral, que deu os
seus primeiros passos em 1979 com o
mercado francés como referéncia, ser-
viu para criar relagdes mais estreitas
com os seus clientes ibéricos.

A inddstria espanhola foi a que mais
acreditou nos fornecedores portugue-
ses quando chegou a hora de responder
aos desafios da transformagdo. Também
foram importantes a facilidade de con-
tacto e a proximidade geogréfica. Por
exemplo, a André Amaral trabalha muito
com a Galiza. A experiéncia no sector
e o reconhecimento publico pelo seu
prestigio como fornecedor permitiram-
lhe aumentar a carteira de clientes que
procuravam uma boa resposta para as
suas encomendas.

Entre os seus clientes, a Amaral destaca
uma empresa espanhola com sede em
Vigo, que se denomina El Secreto del
Mar. Esta empresa, constituida ha cinco
anos, teve uma evolugdo muito favora-
vel gracas ao reconhecimento obtido no
mercado com algumas das suas marcas,
como a “El Nifio"”, que corresponde a

Foto: Téxteis Penedos

70% do volume de negécios da Amaral.
A Inditex, outro grande cliente espa-
nhol, compra cerca de 15%.

“Espanha representa uma oportunida-
de e nunca a vejo como uma amea-
¢a. A nossa forma de trabalhar com a
indUstria espanhola resultou numa boa
parceria e parece-nos muito estdvel.
Conseguimos ser muito competitivos
em relagdo aos prazos de entrega e com
um preco razodvel para o mercado. Isto,
associado a qualidade, é o mais impor-
tante do negdcio”, afirma o responsavel
da empresa.

Com esta visdo, a convicgdo da Amaral
é que a sociedade que forma a industria
téxtil ibérica pode superar a crise, e
de facto, j& comeca a dar sinais de o
fazer. “"Depois do Verdo notou-se mais
movimento entre os clientes, inclusive
de alguns que ha muito tempo nédo apa-
reciam, como é o caso dos franceses.
Acredito que o final de 2009 serd inte-
ressante, com um nivel de volume de
negdécios aceitavel.

A pior fase da crise jd passou para este
executivo que, ndo obstante, se mos-
tra prudente na hora de estabelecer
projectos e investimentos para crescer
no futuro, e prefere manter-se fiel a
carteira de clientes como forma de
garantir o seu negdécio. “A inddstria téx-
til portuguesa estd a entrar numa nova
fase. Muitas empresas estao afectadas
e algumas terdo mesmo de encerrar.
N&do sei o0 que se passarda com as maio-
res empresas, mas estou convencido
de que as que irdo sobreviver serdao as
de tamanho médio, porque os clientes
estdo a fazer ver que é possivel voltar a
registar os mesmos nimeros que antes
da crise", afirma.
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Entrevista com
Custodio Correia
Administrador da ACF - Arlindo, Correia & Filhos SA
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Q. - Qual o motivo que levou

a empresa a apostar mais

em Angola e ndo no mercado
espanhol?

C.C. - Sdo vdrios factores. O mais
relevante relaciona-se com o facto
do mercado angolano ser mais
aliciante que o mercado espa-
nhol. Pelo nosso conhecimento,
a realidade do mercado espanhol
nesta altura ndo é muito diferente da
do mercado portugués, o mercado
angolano é um mercado que promete
mais. H3 trés ou quatro anos ponde-
rdmos seriamente entrar no mercado
espanhol, embora tenhamos encon-
trado muitas dificuldades para rea-
lizar obras em Espanha. Talvez ndo
seja tdo dificil executar promogédo
imobilidria em Espanha, mas é muito
dificil construir obra publica para o
mercado espanhol. As empresas espa-
nholas protegem muito bem o seu
mercado e combatem a concorréncia
internacional. Em Angola é exigido um
maior investimento, mas a entrada é
mais fdcil, para além da facilidade da
lingua e de ser um mercado que tem
ainda muito para crescer.

Q. - Em Portugal ja se nota algum
sinal de recuperagcao da economia?
C.C. - Sim, houve ligeiras melhorias,
ou seja, na imobilidria sente-se um
aumento do nimero de contratos de
promessa de compra e venda e tam-
bém se efectuaram mais escrituras
no Ultimo trimestre. Neste terceiro
trimestre do ano, continuamos a sen-
tir melhorias, de qualquer modo nada
comparado com aquilo que estdvamos
habituados. Mas é bom sentir a econo-
mia portuguesa com melhorias, quer
ao nivel de obra publica quer ao nivel
da imobilidria.

Q. - Quais as mais-valias
competitivas da empresa face

ao seus concorrentes?

C.C. - Uma equipa jovem, motivada,
muito profissional, integrada num
bom ambiente familiar que se mantém
desde o inicio, numa empresa desta
dimensdo, tem muitos pontos fortes.
Os relacionamentos entre os vdrios
departamentos sdo praticos, coesos e
sem burocracias. Estes factores muito
contribuem para o crescimento e o
sucesso da empresa.

Q. - Quantas pessoas integram

o Grupo e guantos técnicos tem

a empresa ACF?

C.C. - O Grupo ACF tem actualmen-
te 300 trabalhadores directos e mais
cercadel000indirectos. Relativamente
aos técnicos, e contemplando apenas a
ACF, o departamento de producdo é

composto por 45 engenheiros civis e
dois arquitectos, para além de outros
departamentos.

Q. - Consegue trabalhar de igual
modo no Norte ou no Sul do pais?
C.C. - No Norte tudo é mais fécil. A
ACF nasceu em Braga, aqui se situam
a sede e o estaleiro central, e durante
anos, muito devido ao crescimento da
regido, foi aqui que se realizaram gran-
de parte das obras da empresa, dafl
termo-nos fixado aqui. A sede integra
os departamentos de Orgcamentacdo,
Contabilidade, Financeira e o
Departamento de Produc¢do do Norte.
A actual situacdo do mercado é diferen-
te e hoje talvez ndo houvesse necessi-
dade de um estaleiro central tdo forte.

Q. - O gue acontece neste
momento?

C.C. - Neste momento, para além da
sede e do estaleiro central, em Braga,
a ACF tem uma filial em Lisboa, com
estaleiro e departamento de producgdo,
e uma sucursal na Madeira de idéntica
natureza. E uma forma de poder ser
competitivo no Sul do pafs, na Madeira
e nos Acores, pois a logistica torna-se
mais prdtica e rentdvel.

Q.- Numa entrada em Espanha, qual
seria a opcdo de forma directa?

C.C. - Penso que a forma ideal é a par-
ceria. Da mesma forma que as empre-
sas espanholas entram aqui, penso que
a forma mais rdpida, mais segura, de
entrar em Espanha seria através de
parceria. O nosso objectivo passaria pela
promocdo imobilidria e depois aos pou-
cos entrar nas obras publicas. Neste
momento, é preferivel aguardar mais
algum tempo, pois o mercado imobilidrio
em Espanha ndo é muito aliciante.

Q. - Qual o tipo de trabalho que
estdo a fazer em Angola?

C.C. - O trabalho que estamos a fazer
sdo edificios e loteamentos industriais.
Tudo obras privadas. E uma gestdo
de obras acompanhada por outro
Administrador (José Correia), que é

meu irmdo e que 13 estd praticamente a
tempo inteiro.

Q. - Para além de Angola e Portugal
existe algum outro mercado

gue trabalhem de forma directa

ou indirecta?

C.C. - Ndo. Temos, sim, efectuado
de maneira muito superficial varios
estudos de mercado, por exemplo, na
Roménia, Cabo Verde e Marrocos. Ja
estivemos na Libia durante trés meses
a fazer prospec¢do de mercado. Foi
um mercado que nos pareceu muito
aliciante, mas muito arriscado. Devido

Foto: ACF

ao elevado grau de risco que existia
ndo nos deslocamos para a Libia. Os
mercados de Cabo Verde, Marrocos ou
Roménia sdo oportunidades que pode-
rdo surgir a qualquer momento.

Q. - Quais o objectivos da empresa
para os proximos quatro anos?

C.C. - O objectivo é continuar a cres-
cer, embora estejamos conscientes que
nédo serd possivel da mesma forma que
crescemos nos ultimos cinco anos, pois
nestes a ACF triplicou o seu volume
de negdcios. Contudo, perspectivamos
entrar também em novas dreas de negé-
cios, uma opgéo de futuro, pois estd na
hora da ACF diversificar um pouco para
além da drea da construgdo.

Gostaria de acrescentar que estamos a
apostar nos parques de estacionamen-
to e a ideia é continuar a explorar esta
drea. Temos duas empresas dedicadas
a exploracdo dos parques: a Sociparque
e a SociCorreia Parques. Outra opc¢do
que estd em cima da mesa é a entrada
nas energias, tendo j& uma equipa no
terreno a trabalhar nesta drea para
uma possivel entrada das energias, nas
ilhas da Madeira e Acores.
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Entrevista com
Antonio Costa
Administrador da Inor Ibérica SA

Q. - 0 mercado portugués tem sido
promissor? Tem crescido neste mercado?
A.C. - Temos conseguido com os produtos
que estavam na altura ja com alguma pujan-
¢a, as coisas tém crescido. A nossa posicdo
no mercado relativamente aos revestimen-
tos estd com uma melhor posicdo. Temos
crescido com os nossos produtos. Neste
momento, estamos com mais quantidade de
material que hd quatros anos.

Q.- Como tem decorrido o mercado ibérico?
A.C. - No mercado espanhol conseguimos
a exclusividade do produto revestimento,
fizemos um acordo com a Alcor para nos
permitir ficar com exclusividade no mer-
cado da Galiza. Tem dado bons resultados,
estamos jé@ com uma posicdo razodvel.

Q. - No restante mercado espanhol
ainda ndo entraram?

A.C. - Ndo, porque ha obstaculos criados
pelas exclusividades em Espanha.

Q. - Qual a percentagem da vossa
facturacdo do mercado galego?

A.C. - Neste momento estamos com 31%,
e 0 nosso volume de facturagao ronda os 4
milhées de euros.

Q. - Quais as diferencas entre mercados?
A.C. - E um pouco diferente, pelo menos
em termos de mentalidade. Sdo distintos,
essencialmente pela agressividade que
eles colocam nos negdcios, notamos que
sd0 mais agressivos a nivel comercial.

Q. - Notam alguma concorréncia?

A.C. - Ndo, nds estamos a falar em termos
da parceria que temos. A concorréncia, eles
é que a sentem e ndo nds. Fornecemos o
produto acabado e eles é que trabalham
com a empresa instaladora. Nés ndo vamos
concorrer directamente com eles 18 nas
empresas das obras, sé fazemos o forneci-
mento de produto.

Q. - Como esta a crise a afectar

os seus objectivos?

A.C. - Os nossos planos de negécio, pare-
cendo um contra-senso, ndo estdo a ser
afectados pela crise. Eu penso que é pela
qualidade do nosso trabalho. A procura tem
cafdo. O que se nota neste momento é que
procuram mais qualidade.

Q. - Mais em Portugal ou em Espanha?
A.C. - Nos dois. O que se nota em
Espanha é que eles ndo conseguem ter

parceiros Id para lhes mecanizar e for-
necer material capaz, ai estd o que pode-
mos dizer a fuga a crise, a qualidade do
nosso trabalho.

Q. - A qualidade é o ponto forte
da empresa?
A.C. - Sim e dessa nds ndo abdicamos.

Foto: Inor Ibérica

Q. - Fora de Portugal e da Galiza existe
mais algum mercado-alvo?

A.C. - Temos feito algumas coisas em
Angola, mais concretamente em Luanda
,.e temos projectos para outras cidades de
Angola. Nés nunca faremos uma incursdo
directa em Angola, é sempre através de
parceiros que ja Id estdo instalados, que
pedem o0 nosso servico e nds fazemos. A
parte mais complicada em Angola é a logis-
tica e nés empurramos a parte da logistica
para o nosso parceiro. Nao estamos insta-
lados em Angola, mas sim pontualmente
vamos 14 fazer um negdcio.

Q. - Quais os objectivos para a empresa
para os préximos quatro anos?

A.C. - A Inor tem tido sempre um cres-
cimento muito sustentado. Vamos cami-
nhando passo a passo. De had trés anos
para cd, colocdmos novos produtos no
mercado, aumentdmos as instalacbes
quase para o triplo, fazemos novos pro-
dutos, compramos novos equipamentos.
Vamos sempre investindo no aumento da
qualidade e introdugdo de novos produtos
no mercado. Daqui a dois ou trés anos
ha-de ser a sequéncia disto, mais produ-
tos, mais equipamentos.

BOM SUCESSO
DESIGN RESORT, LEISURE & GOLF
OBIDOS | SILVER COAST | PORTUGAL

www.bomsucesso.net

Contactos: +
E-mail: infe
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Q. - Como definiria a empresa?

J.M.R. - Trabalhamos na distribuicdo
de combustiveis em todas as zonas a
nivel nacional. O volume de facturacdo
da empresa é de aproximadamente 50
milhdes de euros.

Q. - A concorréncia espanhola existe

e afecta a empresa?

J.M.R. - Ndo, é um mercado que ainda
estd separado, ha diferenca de ISP.

Q. - O facto de as pessoas que residem
em zonas perto da fronteira irem
abastecer a Espanha esta a afectar

o mercado?

J.M.R. - Afecta muito o mercado em
geral, sobretudo nas zonas fronteiricas.
Ha uma grande diferenca de preco para
0 consumidor final. A baixa de pregos do
combustivel ndo aumentou o volume de
vendas devido a situacdo econdémica que
0 pais atravessa. Baixou o pre¢o dos com-
bustiveis, mas aumentou a dificuldade de
aquisicdo dos mesmos.

Q. - Qual a estratégia da empresa

para ultrapassar esta situacao?

J.M.R. - A Unica situacdo estratégica que
temos implementado para isso é reduzir
0s custos fixos da empresa para poder ser
competitivo.

Q. - Pondera a possibilidade de sair
do mercado portugués?
J.M.R. - A curto prazo néo.

Q. - Quais os objectivos e sonhos

para a empresa nos préoximos 5 anos?
J.M.R. - Gostaria que houvesse uma
taxa de crescimento razodvel nos proxi-

Foto: Redil

mos anos, mas acho que é coisa que ndo
vai ser muito fdcil de acontecer devido
d concorréncia dos hipermercados.

Q. - Acha que o Governo deveria

tomar medidas neste sector

ou devia ficar um mercado aberto

para que pudesse entrar

qualquer empresa?

J.M.R. - Deve permanecer um mercado
aberto e a concorréncia deve existir mas
desde que seja leal, isto é com precos-
-limites de venda ao publico que sejam
aceitdveis.

Q. - O mercado ibérico

pode ser uma realidade

neste mercado?

J.M.R. - Quando houver uma legislacao
europeia de gestdo, com uma unido
fiscal pode ser que aconteca. Penso que
toda a Europa neste sector estd exce-
dentdria de postos de combustivel.

Q. - Estd optimista para o futuro

do sector?

J.M.R. - Sim, com alguma prudéncia em
fases mais dificeis.

e

CACAROLA
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NEM TODO O ARROZ E IGUAL

Q. - Qual o motivo do
sucesso da Aquinos Sofas?
C.A. - Tem sido de uma forma
mais agressiva comercialmen-
te que temos trabalhado. A
nossa drea comercial tem sido
muito forte na nossa expor-
tacdo e também no mercado
interno.

Q. - Estao a trabalhar em Portugal

com marca proépria?

C.A. - Sim, com marca prépria. Temos
grandes contas em Portugal no pequeno
retalho. Na exportacao temos alguns clien-
tes com marca prdpria e temos com marca
“branca” para um Grupo Sueco (IKEA).

Q. - Como esta a reagir o mercado
portugués?

C.A. - H4 uma dedicacdo maior a alguns
clientes em Portugal e por parte dos clien-
tes também hd uma concentracdo na
Aquinos.

Q.- Qual tem sido a experiéncia

no mercado espanhol?

C.A. - O mercado espanhol é um mercado
dificil mas ja era antes desta crise. Claro
que agora estd mais dificil ainda, mas
mesmo assim tem havido uma boa aceita-
¢do dos nossos produtos. No passado sim
existia alguma diferenca, mas cada vez
estd a ficar mais parecido.

Q. - Quais os mercados-alvo

para o futuro?

C.A. - O mercado-alvo sdo os mercados
mais préximos. Espanha apesar do proble-
ma econdmico que tem, mas ha-de passar.
Espanha é um mercado importante para
nds. Franga e Inglaterra também sdo mer-
cados importantes. O nosso produto é um
produto de volume e por isso ndo podem
viajar para muito longe. Neste momento (e
jd a algum tempo), da forma como estd o
ddlar ndo ajuda muito as exportacgdes.

Foto: Aquinos Sofds

Q. - Acredita que o sector mobiliario
tem futuro? E um sector competitivo?
C.A. - Sim, vai ter um futuro, mas é preci-
S0 que as empresas mudem de mentalida-
de. As empresas estavam muito viradas
para elas prdprias, era o consumidor que
se tinha de adaptar ao gosto daquilo que
elas fabricavam e ndo ao contrdrio, nés
fabricamos aquilo que o mercado quer.
As pessoas estdo a entender que cada
vez mais tém de produzir para um deter-
minado mercado virado para o gosto do
consumidor. Qualidade, Portugal tem, os
precos estdo a encaixar, o design tam-
bém. Penso que ndo teremos problemas.
Este sector tem fortes potencialidades de
exportacao.

Q.- A aposta para o futuro é o design

e a marca?

C.A. - Sim vamos continuar a trabalhar a
marca e cada vez mais trabalhar grandes
contas. Nao vamos abandonar o pequeno
retalho mas vamos pressionar as grandes
contas.

Q. - A localizacdo da empresa

no distrito de Viseu é uma mais-valia?
C.A. - Se pensarmos s6 em Portugal
ndo é um problema grave, mas como
nds actuamos essencialmente num plano
europeu ai' sim é um problema grave. Seria
muito melhor se estivessemos situados
no centro da Europa como a Poldnia, nés
estamos encostados ao mar. Como disse,
0s nossos produtos tém volume e ha difi-
culdade em ir muito longe.

rui sanfos -sa
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Q. - Qual a forma de actuar da
Tetrafarma no mercado dos genéricos?
R. - A Tetrafarma é uma empresa que
tem 15 anos no mercado, ainda que de
uma forma geral muita gente veja a
empresa como sendo recente. Porqué?
Porque, inicialmente, quando nds funda-
mos a empresa e inicidmos um projecto
em que licencidmos a Merck, Sharp &
Dohme International, alguns produtos
ndo se promoviam em Portugal to for-
temente. Por este motivo, a Tetrafarma
era olhada ndo como uma empresa
independente mas como uma empresa
ligada a Merck. No final de 2006, nds
entendemos que j& tinhamos massa
critica e experiéncia suficiente para
criarmos uma estrutura prépria.

Q. - Como reagiu o mercado
portugués a vossa oferta?

R. - A fase de transicdo causa sempre
internamente e externamente, alguma
ansiedade por parte do médico que
nos ligava a um determinado nidme-
ro de produtos e de repente apare-
cemos com um numero de produtos
prdéprios. Obviamente que beneficiamos
da credibilidade, do conhecimento e
do know-how que tinhamos, mas numa
fase inicial estavam mais preocupados
com o tipo de produtos que utilizam e
alteracdo de uns produtos para outros
nem sempre é rdpida. Diria que houve
uma adaptacdo. Estes ultimos trés anos
foram de consolidagao e de afirmagao.

Q. - Podemos considerar que é um
projecto que ja esta consolidado?
R. - Nés estamos sempre a tentar con-

Foto: Tetrafarma

solidar. N&o considero que ja esteja, até
porque fizemos isto por etapas. Nos pri-
meiros tempos e até agora, basicamen-
te, temos uma estrutura e estratégia
mais focada nos médicos de familia e
clinica geral, menos ao nivel hospitalar
pelo tipo de estrutura e produtos que
temos. Para os hospitais, o negdcio é
distinto do ambulatdrio. Evidentemente
que a medida que vamos tendo novos
produtos focados numa determinada
especialidade e drea terapéutica, tenta-
mos adaptar.

Q. - Tem alguma especialidade

em que esteja vocacionado?

R.- A nossa opg¢do foi criar um porte-
félio de produtos que pudesse ser mais
util ao médico de familia em vadrias
dreas terapéuticas, drea cardiovascu-
lar, anti-inflamatdrios, antidepressivos.
De uma forma geral sdo 12 produtos
onde podemos acambarcar aquilo que
no dia-a-dia o clinico geral e o médico
de familia mais utilizassem.

Q. - Quais os objectivos

da empresa para os préximos

4 anos?

R. - Ambicdo ndo nos falta. Neste
momento, temos consciéncia que pre-
cisamos de crescer para termos ainda
mais massa critica. O nosso projecto é
ter mais variedade de produtos, pro-
dutos estrategicamente importantes.
Continuar a crescer ao ritmo a que
temos vindo a crescer, na ordem dos
20% ao ano. Significa que duplicar as
vendas nos préximos cinco anos seria
uma meta muito boa.
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Q. - Como tem
decorrido

a experiéncia
da Torrestir
com o mercado espanhol?

F.T. - Desde hd quatro anos que
tem corrido muito bem no mercado
espanhol. Neste uUltimos anos, a crise
é mais acentuada em Espanha do
gue em Portugal. Como todos sabe-
mos, a crise espanhola afectou-nos
muito. Mantemos o escritério em Vigo.
Temos perspectivas de crescer em
Espanha na aquisicdo de empresas,
ndo para crescer da estaca zero. A
aquisicdo serd em Madrid e Barcelona,
no resto de Espanha é para fazermos
parcerias.

Q. - Qual o volume de facturacao

da empresa?

F.T. - A facturacdo é de 63 milhdes de
euros.

Q. - 0 mercado portugués, apesar

da crise, tem correspondido as suas
expectativas?

F.T. - Ndo, o mercado portugués caiu a
exportacdo/importacdo. O ano de 2008
foi muito mau, o primeiro semestre
de 2009 também foi mau e no segun-
do semestre de 2009 estd-se a notar
melhoras, quer na importacdo quer na
exportacdo. Isto deve-se a algumas
empresas que fecharam, ndo é a econo-
mia que tem uma retoma.

Q. - Qual a chave do sucesso

da internacionalizagdo?

F.T. - A nossa filosofia portuguesa é
diferente da espanhola. N6s trabalha-
mos com viaturas prdprias e o pessoal
é 100% nosso, a filosofia em Espanha
é que trabalham com subcontratacgdo.
H& uma diferenca na qualidade do
servigo.

Q. - Esta diferenca de trabalhar

é uma vantagem competitiva?

F.T. - Sim, sem duvida. Temos custos
mais altos mas é preferivel para a quali-
dade do servigo.

Foto: Torrestir

Q. - Onde esta o limite

para uma empresa como a Torrestir?
F.T. - A Torrestir ndo tem limite. Temos
também uma empresa em Angola que se
chama Torrestir Paulo Duarte Transporte,
que tem 50% da Logitrans (Espanha), os
outros 50% de parceiros locais.

Q. - Quais os objectivos a curto

e longo prazo?

F.T. - A curto prazo, Angola. Temos
uma empresa na Alemanha. Também
sentimos a crise na Alemanha, que ja
estd a melhorar um pouco. A crise tem
crescido um pouco, mas tem fechado
vdrias empresas e bastante grandes.

F.T. - Temos novos projectos que vamos
lancar, a Torresfarm Distribuicdo de
Medicamentos, onde jé operamos ha
um ano. Vamos adquirir mais viaturas
no inicio do préximo ano e vamos estar
mais especializados nesta drea.

Q. - Acredita que é uma boa
oportunidade de mercado?

F.T. - Sim, j& temos uma boa quota de
mercado nesta drea.

F.T. - 50% da quota de mercado na dis-
tribuicdo dos medicamentos somos nés
que fazemos. Lancamos no final deste
trimestre a Torreslop, que é dedicada
a logistica e armazenagem. Fazer uma
logistica integrada. E parecida com a
Rangel, mas com a diferenca que temos
meios prdprios, fazemos tudo na cadeia
do inicio até ao final.

Q. - Existe algo que gostasse

de acrescentar?

F.T. - Temos estes dois servicos novos,
a Torresfarm e a Torreslop. Estamos
interessados na aquisicdo de empresas
em Espanha. Parcerias ja temos, que é
muito sélida. Agora estamos com este
projecto em Angola e no inicio do ano
temos outro com o Brasil. Este pro-
jecto no Brasil consta da aquisicdao de
uma empresa, e jd andamos a estudar
algumas, e vai fazer a mesma coisa que
fazemos c4d, logistica e transportes.

TEMA / ENTREVISTA

N
w



quality media press

Entrevista com
Paulo Graca Moura
Presidente da Acordo SGPS, SA

N
»

TEMA / ENTREVISTA

Q. - Fale-nos um pouco da histéria

do projecto Bom Sucesso em Obidos.
P.G.M. - A ideia original deste projecto
relaciona-se com a admiracdo que tinha-
mos pela arquitectura de qualidade. Por
entendermos que nos resorts comuns a
arquitectura é toda igual. Sabemos que ha
arquitectos em Portugal com muita quali-
dade, que sdo de renome a nivel mundial. A
arquitectura é a arte em que Portugal é o
mais forte do mundo. Portugal tem vdrios
arquitectos notdveis que tém o seu nome
em todo o mundo. Foi este didlogo entre
0 que se costuma fazer e o que é possivel
fazer que percebemos que ndo era normal
as pessoas preocuparem-se muito com a
arquitectura. Do nosso ponto de vista se
conseguissemos juntar todos esses arqui-
tectos nacionais e mesmo alguns estran-
geiros a fazer um empreendimento destes
o resultado final seria completamente dife-
rente daquele que é comum.

Q. - Porqué a escolha de Obidos?
P.G.M. - Poderiam ter sido escolhidos
outros sitios, mas do meu ponto de vista
era o melhor. E uma terra bonita de origem
rural, ndo tem muitos edificios industriais
a estragar a paisagem, nem prédios altos,
no geral é tudo de construgdes baixas. Esta
zona é muito bonita estamos ao pé de uma
costa, ndo estd saturado turisticamente.
Esta zona ainda estd propicia a ser um
nicho de grande qualidade, tem dois cam-
pos de golfe excepcionais e estao progra-
mados mais trés de grande qualidade.

Q. - E uma boa altura para investir

num projecto com essa qualidade?

P.G.M. - Em 2005, 2006 e a primei-
ra metade de 2007 nés vendiamos em
media uma casa por dia, a partir de 2008
as coisas comegaram a ser diferentes,
comegaram a aparecer sinais de crise.
Espero que mesmo que a economia recu-
pere um pouco mais tarde, que no fim
deste ano estabilize o panico. Sabemos

gue em vez de vender uma casa por dia,
vende-se uma casa por més. No entan-
to, temos projectos deste género para
outras zonas do pais.

Q. - O mercado espanhol vai ser
importante para o desenvolvimento

do Bom Sucesso?

P.G.M. - Tenho a certeza que sim, mas
tem de haver um pouco de estabilidade.
Espanha estava a vender o imobilidrio
um pouco inflacionado, aqui nunca se
vendeu inflacionado, s6é por ai existia
uma vantagem. Projectos com esta ino-
vacdo e dimensdo, creio que na Europa
ndo hd mais nenhum. Acredito que os
espanhdis, como até agora, vdo continu-
ar a ver isso e que é uma boa hipdtese de
terem uma boa casa para férias.

Q. - Qual o volume de investimento
total?

P.G.M. - O projecto quando estiver pronto
é 400 milhGes de euros de investimento.

Fotos: Acordo SGPS SA

Q. - Quais sao os outros projectos

a longo prazo? Sao projectos

gque se podem exportar

para outros lugares?

P.G.M. - Acredito francamente que sim.
Dentro de Portugal, o Algarve seria um
sitio excelente para fazer um projecto
deste género.

Q. - Quais os pontos fortes

do Algarve em relagdo ao Oeste?
P.G.M. - Os pontos fortes do Algarve sdo
basicamente dois, primeiro a dgua do
mar quentinha e é um destino turistico
internacional. A nossa actividade ndo é a
venda, mas sim a construcdo de residén-
cias turisticas.

Q.- Além do Algarve existe

outro local para investir

no futuro?

P.G.M. - Em Portugal ndo, acho que
em Espanha sim. Em Espanha hd coisas
muito boas, mas nada parecido a este.

Q. - Considera a possibilidade

de ser um player ibérico?

P.G.M. - Nao de imediato, primeiro deixamos
a crise passar, depois vamos logo a seguir.

Q. - Ja existe algum potencial parceiro?
P.G.M. - Ndo, estamos abertos a todas a
propostas que nos sejam apresentadas.
Parece-me que é um mercado que um pro-
jecto como este poderia correr muito bem.

Q. - Portugal ainda tem futuro

no sector do turismo?

P.G.M. - Acredito em absoluto porque
Portugal continua a ter as caracteristicas
que os cidaddos do norte da Europa vao
continuar a procurar. A qualidade de vida
que se pode ter, juntando as caracteristicas
do empreendimento e um local paradisiaco
para muitos. Temos condicdes estratégi-
cas para continuar a desenvolver.

Q. - Quais os objectivos e sonhos para
a empresa para os préximos 5 anos?
P.G.M. - Este empreendimento turistico tem
trés aldeamentos, estamos no primeiro, gos-
taria de ja estar no sequndo ou mesmo no
terceiro. Gostava de pensar nessas parcerias
e gostava de deixar a empresa com perspec-
tiva internacional, pelo menos com Angola e
Espanha, sempre com parceiros locais para
aproveitar os seus conhecimentos.

Q. - Quer acrescentar alguma
mensagem?

P.G.M.- S6 que o0 nosso projecto continua a
ser o conjunto turistico com mais inovacdo
na Europa. A inovacdo estd relacionada
com a arquitectura e com algumas regras
especiais das préprias casa, com aprovei-
tamento energético, se juntarmos a isto a
vertente do lazer temos uma qualidade de
vida excelente. Se articularmos a inovagdo
do conceito com toda a vertente cultural,
faz com que as pessoas que passem aqui
férias tenham seguramente uma vida muito
mais agradavel.
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