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Objetivos da participagdo

94%

Conquistar
novos clientes

80%

Aumentar as
exportacdes 60%

Abordar novos
o,
42% mercados
Testar novos
produtos

Intencao de participar
em futuras edi¢des

8%

Néo

92% .

Sim

A P I C C A P S ASSOCIAGAO PORTUGUESA DOS INDUSTRIAIS DE CALGADO
COMPONENTES E ARTIGOS DE PELE E SEUS SUCEDANEOS

Alcance de objetivos

6%
Excederam 14%
expectativas

16%
Sim
totalmente
64%

Apenas
parcialmente

Contactos realizados

28%
32%
+de 30

40%
entre 15 e 30

«Final feliz»

A promogdo comercial externa e, em es-
pecial, a participacdo de empresas em
certames profissionais, continuou a re-
velar-se decisiva para a afirmac¢do do cal-
c¢ado portugués nos mercados externos.

Em 2015, mais de 150 empresas parti-
ciparam numa grande ofensiva pro-
mocional no exterior organizada pela
APICCAPS em parceria com a AICEP, eo
apoio do Programa Compete.

Com as exportacdes a aumentarem ha
cinco anos consecutivos, as empresas
fazem um balango extremamente po-
sitivo desta operagao a escala mundial,
com 92% das empresas a manifestar,
num inquérito de avaliagcdo efetuado
pelo Gabinete de Estudos da APICCAPS,
a intencao de repetir a presenca em f6-
runs internacionais da especialidade
num futuro préximo.

"Conquistar novos clientes” (94% das res-
postas) é o primeiro objetivo para as em-
presas, seguido de perto pelo “Aumento
das Exportacdes” (80%). "Abordar novos
mercados” e “Testar novos produtos”, sdo
igualmente metas importantes, respecti-
vamente para 58% e 42% das empresas.

Contactos novos no total (%)

15%

+de 80% 31%

- de 10%

14%

entre 40%
a80%

40%

entre 10%
a40%

No total, apenas 14% das empresas con-
siderou que, em 2014, "Ndo atingiu os
objetivos” com a participagdo em even-
tos no exterior. No plano oposto, 16%
considera que atingiu “Totalmente os
objectivos” e ha mesmo 6% das empre-
sas que considera que “Superou as ex-
pectativas”.

A avaliacdo global da presenca em certa-
mes no exterior é assim, “Suficiente” ou
"Positiva” para 82% das empresas.

Relativamente ao numero de contactos,
a maioria das empresas (40%) revela que
reuniu, pelo menos, com 15 importado-
res. Ja 32% dos expositores contactou,
em média, com mais de 30 potenciais
clientes.

A promocdo comercial externa continua
a ser fundamental para as empresas, de
modo a contactarem com os habituais
clientes e abordarem potenciais novos
mercados. Atualmente, o cal¢ado portu-
gués chega a mais de 150 mercados, nos
5 continentes.

Contactos novos a concretizar
encomendas em (%)

7%
+de 80% 34%

- de 10%

20%

entre 40%
a80%

39%

entre 10%
a40%

Avaliacao global

26%

Positiva

18%

Negativa

56%

Suficiente
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Portugal aproxima-se de Italia

“Ha uma diferenca significativa, na ordem
dos 30%, entre a qualidade intrinseca do
calcado portugués e a qualidade percebida
pelo consumidor”. O diagnéstico tem ape-
nas uma década e constituia a mais séria
fragilidade para as empresas portuguesas.
A reducdo do défice de imagem constitui
para a APICCAPS uma prioridade estraté-
gica de primeira importancia consagrada
em todos os planos estratégicos.

Procurando ultrapassar esta dificuldade e
quantificar o impacto da imagem do pais
enquanto produtor de cal¢gado no mun-
do, em 2015, a Universidade Catdlica do
Porto, voltou a medir a desvantagem dos
exportadores portugueses face aos seus
concorrentes, nomeadamente de Italia,
pais que é tido generalizadamente como
o lider mundial neste dominio. Para esse
efeito, promoveu a realizagdo de uma
prova cega comparativa entre calcado
portugués e italiano, durante uma das
principais feiras internacionais da indus-
tria. Tratou-se de uma iniciativa pioneira,

mesmo a nivel internacional, uma vez que
se desconhecem exemplos anteriores de
aplicacdo desta metodologia na industria
de calg¢ado, que permitiu definir um ben-
chmark que podera, no futuro, ser utiliza-
do para medir os progressos realizados.

Os resultados da prova efetuada sugerem
que, em menos de uma década, o calgado
portugués reduziu de forma expressiva
o seu défice de imagem face ao grande
concorrente internacional. Ainda assim,
para produtos equivalentes, a revelagao
da origem do produto ainda desvaloriza o
calcado portugués em cerca de 18% face
ao italiano.

Este resultado realca a importancia do in-
vestimento em imagem e comunicagao
para reduzir o gap de imagem ainda exis-
tente. Com efeito, a completa ultrapassa-
gem deste diferencial permitiria, por si
s6, aumentar o montante das exportacdes
portuguesas de calgcado em mais de 320
milhdes de euros.

Para a préoxima década, a APICCAPS assume
como objetivo “ser a referéncia internacio-
nal da industria de cal¢ado pela sofisticagao
e pela criatividade, reforcando as exporta-
¢Oes portuguesas alicercadas numa base
produtiva nacional, sustentavel e altamente
competitiva, fundada no conhecimento e
na inovacgao”. Para isso, devera, no ambito
do “Cluster do Calgado e da Moda" inves-
tir, até 2020, 160 milhdes de euros nos do-
minios da inovagdo, internacionalizacdo e
qualificagdo.

Para que o calgado portugués continue a
apostar, com elevados indices de competi-
tividade, em segmentos de mercado em que
a escolha se baseia mais na criatividade e
no bom gosto do que no preco, a manuten-
c¢do de uma sélida base produtiva nacional
é condicao indispensavel a um posiciona-
mento no mercado que faz da flexibilidade,
da rapidez de resposta e da qualidade do
produto os seus argumentos competitivos,
diferenciando-se assim da concorréncia
com outras origens.

Na ultima década, a APICCAPS e a AICEP,
em conjunto, e com o apoio do Programa
Compete, incentivaram a presencga anual
de duas centenas de empresas em pratica-
mente todos os importantes féruns interna-
cionais da especialidade (numa média de 60
por ano). Como resultado dessa forte pre-
senca, Portugal exporta, atualmente, mais
de 95 por cento da sua produgdo para mais
de 152 paises, distribuidos pelos cinco con-
tinentes. Acresce que as exportagcdes au-
mentaram, nos ultimos cinco anos, 54 por
cento e atingiram, no ultimo ano, o valor
maximo de 1 865 milhdes de euros. O pre-
¢o médio também aumentou de forma sig-
nificativa e é hoje o segundo mais elevado
do mundo. Até 2020, o setor deverd investir
mais de 70 milhdes de euros no reforco do
processo de internacionalizagao.

Do ponto de vista estratégico (e importa
realcar que a APICCAPS, a associagdo do
setor, promove e apresenta planos estraté-
gicos regulares desde 1978), a industria por-
tuguesa de calcado apostou numa matriz
que ndo so6 reforcou a capacidade compe-
titiva das empresas no plano internacional,
como se alicer¢ou num forte investimento
em I&D. Assim, esta industria especializou-
-se na capacidade de resposta rapida e as
pequenas séries, afirmando-as como carac-
teristicas de relevancia estratégica a escala
mundial. O trabalho realizado em parce-
ria com o Centro Tecnoldgico de Calgado
de Portugal e com uma rede de mais de 50
parceiros, entre universidades, empresas, e
entidades do sistema cientifico e tecnolégi-
co, promoveu o desenvolvimento, de raiz,
de mais de 100 equipamentos «made in
Portugal», o que permite que o pais exporte
hoje alta tecnologia para cal¢ado para quase
todo o mundo. A industria portuguesa quer
reforcar o seu estatuto de mais moderna do
mundo e, no desenvolvimento de novas so-
lucdes técnicas, tecnoldgicas e novos ma-
teriais, deverd investir 50 milh&es de euros.

Por fim, a qualificagcdo é uma das grandes
premissas estratégicas para o setor e para as
empresas. Desde logo, importa rejuvenes-
cer o setor com a introdugdo de uma nova
geracdo de talento. Se a atracao de jovens é
fundamental, a formacao para a gestdo de
topo, o design como factor diferenciadores,
o empreendedorismo e a reconversao de jo-
vens serdo igualmente determinantes. O in-
vestimento previsto rondara os 36 milhdes
de euros.
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Promocao alavanca aumento

das exportacoes

Num cendrio internacional de grande
complexidade, o cal¢ado portugués termi-
nou o ano de 2015 com um crescimento
ligeiro das exportacdes. Segundo dados do
Instituto Nacional de Estatistica, e relati-
vamente ao ano anterior, assinala-se um
crescimento de 1% das vendas ao exterior,
em resultado da exportacdo de 79 milhdes
de pares de cal¢ado, no valor de 1 865 mi-
lhdes de euros (novo maximo histdérico).
Um desempenho apenas possivel face a
uma aposta sem precedentes na promo-
¢do comercial externa.

Desde 2009 e fruto de dezenas de agdes
promocionais no exterior, as vendas de
calgado portugués ja aumentaram mais
de 50%. Portugal passou a exportar anual-
mente mais 600 milhdes de euros do que
ha seis anos, alargando ainda a geografia
das exporta¢cdes a mais de 20 novos des-
tinos. O calgado portugués é, atualmente,
comercializado em 152 paises, nos cinco
continentes.

O ano que terminou foi particularmente
exigente para as empresas de cal¢ado, com
o registo de perdas importantes, mas es-
peradas face a conjuntura atual, em paises
como Angola (queda de 15% para 24 mi-
lhoes de euros) e Russia (menos 52% para
21 milhoes de euros). Acresce que o merca-
do francés, o mais importante para as em-
presas portuguesas, viveu uma situagdo

conjuntural profundamente adversa, com
as importacdes de calcado em geral a re-
cuarem 2,7% (nos primeiros dez meses de
2015, Franga comprou ao exterior menos
11 milh&es de pares de calcado face ao ano
anterior para um total de 433 milhdes de
pares). Nesse cenario, as vendas de calga-
do portugués para o mercado francés tam-
bém recuaram para um total de 16 milhdes
de pares, no valor de 411 milhdes de euros
(menos 3,6%).

Em 2015 assinalam-se, igualmente, cres-
cimentos relevantes em varios mercados
europeus (como Alemanha, Dinamarca,
Espanha e Holanda, por exemplo), bem
como recordes das vendas na Australia,
Canad4, China e Emirados Arabes Unidos.
Nota de destaque para o desempenho nos
EUA. As vendas em 2015 aumentaram 48%
para 67 milhdes de euros.

As vendas para fora da Unido Europeia as-
cendem, nesta altura, a 14% do total expor-
tado. O objetivo é ascenderem a 20% nos
préoximos cinco anos.

A finalizar, destaque para o facto de a fi-
leira do calgado como um todo (artigos de
pele, componentes e cal¢ado) ter ultrapas-
sado a barreira dos 2 000 milh&es de euros
exportados em 2015 (crescimento de 1,2%
para 2 057 milhdes de euros).

Artigos de pele com recorde

de exportacdes

Com um excelente desempenho volta a
estar o setor de artigos de pele e marro-
quinaria. Em 2015, as vendas ao exterior
aumentaram 5,7% para um novo maximo
histérico de 150 milhdes de euros.

Os artigos de pele portugueses estdo a
crescer em praticamente todos os mer-
cados, em especial nos europeus (acrés-
cimo de 14% para 108 milhdes de euros).
Os mercados extracomunitarios ja repre-
sentam 28% do total.

Por produtos, Portugal especializou-se
na exportacdo de “malas e bolsas”, com
um crescimento de 15% para 82 milhoes
de euros. “Outros artigos em pele” e “ves-
tudrio e acessoérios em pele’, com 56 e
12 milhdes, respetivamente, também se
perfilam como segmentos importantes.

Nova campanha
anima mercados
internacionais

Vitdria Guerra, a atriz de talento sin-
gular mais internacional da atua-
lidade, foi a musa escolhida pela
Industria Mais Sexy da Europa para
protagonizar em 2016, em conjunto
com o manequim Bruno Rosendo,
a campanha de apresentacdo do
calcado portugués ao mundo.

Em doze imagens de uma irre-
preensivel beleza formal - captadas
pelalente de Frederico Martins e di-
recao artistica de Fernando Bastos
Pereira — nasceu uma historia vi-
sual cuja estética se depura para re-
velar o essencial: o calcado portu-
gués como objeto contemporaneo
de desejo e o fruto de uma realidade
que soube trabalhar valores como
sofisticagao, elegancia e qualidade.

Fruto de uma estratégia de comu-
nicacdo concertada para o mercado
internacional, a campanha Portu-
guese Shoes: The Sexiest industry
in Europe, desenvolvida pela APIC-
CAPS (Associacdo Portuguesa dos
Industriais de Cal¢cado, Componen-
tes e Artigos de Pele se Seus Suce-
daneos) assistiu desde o seu lanca-
mento ao aumento das exportacdes
de calgado em 54% para um total
atual de 1 865 milhdes de euros.

A APICCAPS assume como obje-
tivo, para a préxima década, “ser a
referéncia internacional da indus-
tria de cal¢cado pela sofisticacdo
e pela criatividade, reforcando as
exportacdes portuguesas alicerca-
das numa base produtiva nacional,
sustentavel e altamente competi-
tiva, fundada no conhecimento e
na inovacao”. Para isso, o setor do
calcado deverd investir, até 2020,
160 milhdes de euros em diversos
dominios como inovacdo, interna-
cionalizagao e qualificagdo.




