acomunitarios
amente 20%

REVISTA COLEMAN MCCARTAN
preciso conquistar a“confianga
dos americanos”
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Preco do calcado sobe,

CONSUMO RECUA

O prego do calgado devera subir 1% nos proximos seis meses.
As conclusdes sdo do novo inquérito do World Footwear
Business Survey. Nem tudo s&o, no entanto, boas noticias:
estima-se uma quebra global de vendas da ordem de 1%. A
Europa serda o mercado mais afetado.

Nos proximos seis meses, estima-se que na Europa os
consumidores comprem menos 56 milhdes de pares de
sapatos. Em contrapartida, os norte-americanos deverao
manter a rota progressista e reforgar as compras em 156,4
milhdes de pares

Os dados sao do Business Conditions Survey, o inquérito

que a Associagdo Portuguesa dos Industriais de Calgado,
Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos (APICCAPS)
realiza duas vezes por ano junto de especialistas de mais de
40 paises no ambito do World Footwear, e que visa avaliar

as macro tendéncias do setor, alerta que os europeus sdo os
que encaram o futuro de forma mais negativa, com 45% dos
inquiridos a apontar para quebras de consumo moderadas,
valor que sobe para os 57% quando contabilizados também os
que antecipam fortes quebras.

Numa escala global, e considerando as respostas de todos

os continentes, 30% dos inquiridos esperam que 2023 seja
caracterizado por quebras moderadas do consumo, entre 1,5%
e 5%, enquanto que apenas 28% antecipam, precisamente, o
contrario: crescimentos moderados do consumo. Assinala-se
que 11% acreditam que o crescimento sera forte (5% a 20%) e
14% que a quebra sera de dimensio equivalente. No total, 16%

dos especialistas apontam para uma estabilizacdo do consumo.

PERSPETIVAS DE NEGOCIOS

Cerca de 40% dos especialistas do World Footwear apontam
para que os negdcios sejam positivos no préximo semestre.
Ja 35% dos entrevistados apontam para uma estabilizagdo. A
percentagem de entrevistados que acreditam que os negécios
sejam fracos (16%) ou muitos fracos (9%) ascendem a 25% do
total.

Realce para o facto de os fabricantes de calgado serem mais
pessimistas do que os comerciantes de calgado. Com efeito,
enquanto 56% dos retalhistas espera uma evolugao positiva

dos negocios, nos fabricantes essa percentagem cai para os

30%.

Ainda de acordo com o World Footwear Business Survey,

no proximo semestre, as principais dificuldades na fileira

do calgado a escala internacional estardo diretamente
associadas ao aumento dos custo das matérias-primas ou das
mercadorias (81%), a procura insuficiente no mercado interno
(42%) e nos mercados internacionais (41%). Recrutamentos dos
profissionais (38%) e dificuldades financeiras (26%) sao outros
aspetos a considerar.

O emprego, por sua vez, devera estabilizar (58% dos inquiridos),
enquanto que 26% estimam um recuo dos postos de trabalho.

RETALHO CRESCE A RITMOS
DIFERENTES

Do ponto de vista comercial, os principais canais revelam
ritmos diferentes de crescimento. Praticamente metade

dos especialistas, (49%) acreditam que os canais de retalho
digital aumentardo a sua participagdo na venda de calgado
nos préximos trés anos. Ja o retalho multimarca podera sentir
grandes dificuldades, ja mais de 80% dos inquiridos aponta
para uma estabilizacdo (47%) ou mesmo recuo (34%) das
vendas.

Ao nivel do produto, é expectavel que os sneakers continuem
ao ganhar peso no mercado global, passando de uma quota
atual na ordem dos 19% para 21,1% do total em 2050.

A finalizar, outro dado relevante prende-se com a
sustentabilidade. Os profissionais do setor acreditam que
os consumidores procuram produtos amigos do ambiente -
apenas 23% ndo acredita nessa tendéncia - mas ndo estarao
dispostos a pagar mais (60%) por isso.
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Mercados extracomunitarios
ja valem praticamente 20% das
EXPORTAGCOES

Portugal exportou 66 milhdes de pares de calgado, no
valor de 1712 milhdes de euros de janeiro a outubro
deste ano. Comparativamente ao ano anterior, assinala-
-se um acréscimo de 14% em quantidade e 21,7% em
valor. Face a 2019, as exportacles estdo ja a crescer
mais de 11%.

Numa analise mais fina a evolugdo das exportagdes

por mercados, concluiu-se que as vendas para paises
extracomunitarios ja ascendem a 18,8% do total
exportado (320 milhdes de euros exportados nos dez
primeiros meses de 2022). Uma década antes, em 2012,
os mercados extracomunitarios significavam apenas 9%
do total exportado. O Brexit contribuiu decididamente
para esses numeros, mas néo justificam por si s6 este
salto expressivo. A titulo de exemplo, no espago de uma
década, as exportagdes para os “states” passaram de
19 para 93 milhdes de euros (apenas nos dez primeiros
meses do ano), no Canada de 10 para 25, na China de

2 para 14 milhGes, na Australia de 3 para 7 milhdes de
euros. Em Angola e na RUssia, o cenario foi o oposto,
com recuos bem expressivos.

Voltando ao ano de 2022, as exportagdes estdo

a crescer em praticamente todos os mercados

mais relevantes. Na Unido Europeia as exportagdes
aumentaram 20,8% de janeiro a outubro, com destaque
para os crescimentos na Alemanha (mais 13,4% para
378 milhdes de euros) — que continua a ser o principal
mercado para o calgado portugués — em Franga (mais
17,4% para 330 milhdes de euros) e nos Paises Baixos
(mais 27,4% para 266 milhdes de euros).

O prego médio do calgado situou-se nos 25,84€, o que
representa um crescimento de 6,69% face a 2021.

COMPONENTES PARA
CALCADO DISPARAM

Também com um bom desempenho nos mercados
externos esta o setor de componentes para calgado.
Até outubro, as exportagGes aumentaram 33,7% para 54
milhdes de euros.

O segmento “solas e saltos”, em particular, assinala um
crescimento de 21% para 27 milhdes de euros.

Nota de destaque para os crescimentos na Alemanha
(mais 21% para 14 milhdes de euros), Franga (mais 49,7%
para 8 milhdes de euros) e Espanha (mais 11,2% para 7,7
milhdes de euros).
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Todos a
COREIA

Ainda que possa parecer, a vista desarmada, um mercado
pouco natural para o calgado portugués, numa analise mais
aprofundada perfila-se como uma excelente oportunidade.
Todos a Coreia é o mote. Saiba porqué.

Cinquenta e trés euros e cinquenta e oito céntimos. Esse é o
pregco médio do calgado exportado por Portugal para a Coreia
do Sul na primeira metade do ano, bem mais do dobro da
média do setor (23,88€). Aproximado sé o preco médio do
calgado exportado para o Japao (51,63€), mas particularmente
distante do praticado, por exemplo, para Alemanha (23,25€) ou
para Franga (29,92¢€).

A conquista de novos mercados de elevado potencial de
crescimento é, desde ha muito, uma prioridade estratégica
para a industria portuguesa de calgado. As exportagles
extracomunitarias representam atualmente 19% do total do
setor, mais do dobro do registado uma década antes. A Coreia
do Sul demonstra ser um desses exemplos a explorar.

De janeiro a junho, Portugal exportou 70 mil pares de calgado,
no valor de 3,8 milhGes de euros, para o pais asiatico.
Relativamente ao periodo homologo do ano anterior, assinala-
-se um crescimento de 88,5%.

Em 2021, de acordo com o World Footwear Yearbook, a Coreia
do Sul importou 230 milhdes de pares de calgado, em especial
da China (quota de mercado de 73%), Viethname (17%) e
Indonésia (5%).

Com uma populagdo de 52 milhdes de pessoas, com um PIB
per capita de 34.801 ddlares (que compara com os 24.264
délares de Portugal), a Coreia do Sul “merecera uma avaliagéo
mais atenta dos empresarios portugueses”, de acordo com o
Gabinete de Estudos da APICCAPS.

O FENOMENO COREANO

A Coreia do Sul despontou internacionalmente no universo da
moda, beleza e cultura pop, muito especialmente junto das
populagbes mais jovens.

O fendmeno coreano ndo é recente. No inicio do século, chegou
a ser apelidado na China de Hallyu ou febre coreana. O cinema

e as séries televisivas e mesmo a musica sul-coreana tém hoje

adeptos em todo o mundo.

De acordo com Osvaldo Alencar Billig e Amanda Paiva da Silva
no estudo “A expansdo do Hallyu: o uso da diplomacia cultural
e os impactos na economia sul-coreana”, este fendmeno “teve
inicio nos anos 90 e comegou a expandir-se nos anos 2000%,
tendo como objetivo “melhorar a imagem da Coreia do Sul no
exterior e, consequentemente, a sua economia indiretamente e
diretamente”.

O Governo de Seul privilegiou “a diplomacia cultural para criar
uma marca da nagdo e mudar drasticamente a imagem do pais
no exterior” investindo, por isso, de forma muito particular,

no setor cultural. Importa recordar que a Coreia do Sul passou
grande parte do século XX em regimes militares autoritarios e
sé se democratizou em 1988. O pais asiatico € um bom exemplo
internacional de smart power, combinando o poder politico ao
potencial econdomico. Gigantes coreanas como a Hyunday, Kia,
LG e, principalmente, Samsung sdo exemplos disso.

O streetwear, quase omnipresente na moda da geragao Z,
também ganha publico cativo na moda coreana. De acordo com
Business of Fashion, “o mercado sul-coreano prefere marcas
locais, mas as marcas europeias vislumbram no pais uma
imensiddo de oportunidades”. A Seoul Fashion Week cresce a
cada edigdo e ja é vista como uma das grandes semanas de
moda fora do circuito principal da moda.
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COLEMAN MCCARTAN

“I5 preciso conquistar a confianca
DOS AMERICANOS”

COLEMAN MCCARTAN E UM DOIS MAIORES ESPECIALISTAS AMERICANOS NA AREA DA MODA E
COORDENA UM DOS CERTAMES ATUAIS DE REFERENCIA, A SOCIETY, ESPECIALIZADA NO SEGMENTO
MASCULINO. CONSIDERA QUE HA UMA IMENSIDAO DE OPORTUNIDADES PARA 0S PORTUGUESES NOS
“STATES”, MAS DEIXA VARIOS AVISOS A NAVEGACAO.
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Quais sdo suas expectativas para a proxima edicao
do Society?

Como um novo evento no mercado, numa das
principais cidades do mundo, Nova lorque, a
promocdo tem sido fundamental nesta altura.

Em termos de expositores, a proxima edigdo
crescera 30% e continuamos muito focados em
colegGes contemporaneas de vestuario, calgado e
acessorios de alta gama, sejam eles nacionais ou
internacionais.

Mas como correu a edigido passada?

A feira de julho contou com a presencga de algumas
das melhores lojas de toda a América do Norte e

as inscrigdes para 2023 sao muito positivas. Nova
lorque continua a revelar excelentes sinais depois da
pandemia.

As feiras internacionais parecem ainda nao ter
atingido niveis pré-pandemia. Na sua opinido, quais
sao as razdes para isso?

As colegBes americanas sempre hesitaram em

se internacionalizar e a situagdo atual na Europa
aumentou a hesitagdo das marcas. Tanto o setor

do retalho como as proprias marcas reduziram
orgamentos de viagem, numa decisdo consciente de
se concentrar nos negocios mais proximos de casa.

Ainda assim, hoje mais do que nunca, o mercado
americano, e em especial Nova lorque, é muito
apetecido, numa légica seja de crescimento ou

de estabilizagdo dos negdcios. Considerando, no
entanto, que ainda que possa parecer a melhor
decisdo nesta altura, as marcas europeias ainda
estdo muito cautelosas na abordagem ao mercado
americano.

Que aclOes estao a desenvolver para atrair mais
clientes para a proxima edigdo da Society?

A nossa fungdo é cruzar a oferta e a procura. Diria
que estamos a procura dos clientes certos, por

isso fazemos o maximo possivel de pesquisas

sobre varias marcas para determinar aquelas que
serao mais atraentes para nossa base de trabalho.
Observamos o prego e a estética de cada marca com
muito cuidado, especialmente porque somos um
certame muito especializado, com espago limitado,
onde s6 podemos acolher o melhor dos melhores.

NOVEMBRO 2022

A industria portuguesa de calgado definiu como
prioridade o mercado americano. Que oportunidades
havera para as empresas portuguesas nos “states”?

A frase que ouvimos repetidamente é diversificagao.
Todos parecem apostados em diversificar mercados
e reduzir o risco por um grupo cada mais alargado
de mercados.

A indUstria portuguesa fez grandes avangos em
matéria de produtos. Hoje apresenta uma qualidade
global muito boa, com pregos interessantes. Nao
tenho duvidas de que Portugal é hoje uma opgédo
muito viavel para o mercado norte-americano.

Que conselho daria a uma empresa portuguesa que
esta a entrar no mercado americano?

Considerem o mercado norte-americano como um
negdécio completamente novo e ndo descurem todos
os aspetos do negbcio. Apresentar pregos em dolares
americanos, Instagram e redes sociais atualizadas,
que é o primeiro lugar onde os retalhistas

procuram novas oportunidades, sdo aspetos
fundamentais. Além disso, estejam preparados

para se comprometer com varias temporadas. Nao
fagam uma aposta isolada. Esse é o maior erro que
fazem na abordagem a este mercado. Os americanos
sdo cautelosos quando trabalham com marcas
internacionais. E preciso conquistar a sua confianga.

Num passado recente, o mercado de calgado foi
invadido por produtos desportivos. Ha sinais de
mudancga? Ou melhor, que grandes mudancas sao,
do seu ponto de vista, ja percetiveis ao nivel das
tendéncias de consumo?

A Society sempre teve a preocupagao de abordar
os dois segmentos de mercado, apresentando
colegbes de produtos mais desportivos e outros
classicos. Diria que ambos tiveram bons resultados,
mas para isso sera sempre fundamental uma boa
apresentacdo e uma estratégia de comercializagdo.
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AS empresas estao a fazer
O suficiente em materia

SALARIAL?

“AS EMPRESAS ESTAO A FAZER O SUFICIENTE EM MATERIA SALARIAL?” A PERGUNTA FOI
COLOCADA PELO SEMANARIO EXPRESSO (9 DE DEZEMBRO DE 2022). NA BASE DA QUESTAOQ
ESTAVAM AS CONCLUSOES DO PROPRIO JORNAL DE QUE ESTE ANO MENOS DE 108% DAS EMPRESAS
IRIAM AUMENTAR OS TRABALHADORES AO NIVEL DA INFLAGAO. ANTONIO SARAIVA, PRESIDENTE
DA CIP, RESPONDEU A QUESTAO.

POR ENTENDERMOS QUE SE TRATA DE UMA INFORMAGAO RIGOROSA E ESCLARECEDORA, O JORNAL
DA APICCAPS CITA, DE SEGUIDA, E NA INTEGRA, O TEXTO ASSINADO POR ANTONIO SARAIVA NA
EDICAO DE 9 DE DEZEMBRO DO EXPRESSO.

“SIM. A pergunta é legitima: é certo que os aumentos salariais
meédios em 2022 ficardo abaixo da inflagdo, ou seja, os
trabalhadores estdo a perder poder de compra. Poderiam

as empresas evitar os reflexos sobre o rendimento dos
trabalhadores de um choque externo de grande amplitude que
se abateu sobre a economia?

Para responder a esta questao, temos de ter em conta o
que se esta a passar: por um lado, sofremos o impacto da
subida exponencial dos custos de produgdo — em particular
da energia e matérias-primas industriais e agricolas — que
impulsionou a inflagdo para niveis sem precedentes nos
ultimos 30 anos.

Mas, por outro lado, a inflagdo afeta também, de forma bem
direta, as margens das empresas, uma vez que 0os aumentos
dos custos ndo estdo a ser repercutidos plenamente nos
precos. Ao ndo o fazerem, as empresas estdo, de certo modo, a
travar a inflagdo.

Como poderdo as empresas aumentar os salarios sem
deteriorarem ainda mais as suas margens ou sem repercutirem
esses aumentos nos pregos, contribuindo para uma escalada
da inflagdo mais estrutural, mais duradoura, de mais dificil
reversdo? E, fazendo-o0, como evitar a perda de clientes e

de mercados, que poria em risco a sua sobrevivéncia, com o
consequente aumento do desemprego?

Mesmo assim, os nuUmeros mais recentes do INE apontam
para que, entre setembro de 2021 e setembro de 2022, a
remuneragdo bruta mensal média por trabalhador no sector
privado tenha aumentado 4,8% (o0 que compara com 2,1% no
sector publico).

E preciso, além disso, ter em conta o que se passou nos
ultimos anos: entre 2014 e 2019 os salarios reais aumentaram
sempre acima da produtividade, compensando a divergéncia
que se tinha verificado entre 2010 e 2013. Em 2020, a
produtividade caiu profundamente (-6,7%) e os salarios

reais aumentaram 4,6%. Em 2021, a produtividade recuperou
parcialmente (2,8%) e os salarios reais aumentaram 4%. Esta

falta de sincronizagao atinge em cheio a nossa competitividade.

O aumento dos custos unitarios de trabalho, quando avanga
de forma tdo pronunciada, tem efeitos perversos que, a prazo,
acabam por ameacgar a competitividade e os balangos das
empresas. A queda dos saldrios reais em 2022 vem colmatar
apenas parcialmente a divergéncia que se cavou em 2020 e
2021.

Citando o governador do Banco de Portugal, diria que “neste
momento, é importante ter muita cautela na avaliacdo daquilo
que sdo as atualizag®es salariais, porque esta questdo de
reforco do rendimento disponivel ndo € uma matéria apenas
para um semestre ou um ano, o impacto é mais longo”.

Em suma, estamos entre a espada e a parede: apesar de tudo,
as empresas procuram melhorar as suas ofertas salariais, mas
este esforgo, que acumula com os aumentos significativos
registados nos ultimos anos, traz consigo uma terrivel
contradigdo, com reflexos a médio e longo prazo”

Lider da CIP

*Texto originalmente publicado na pagina 2 do Expresso
n2 2615 de 9 de dezembro de 2022
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Como encontrar clientes em
NOVOS MERCADOS

Com milhares de marcas no mercado, o desafio para as
insignias recém-criadas é cada vez maior. E se a expansdo

para novos mercados estiver em cima da mesa, o desafio
adensa-se. Como podem as pequenas marcas, € mesmo as
mais estabelecidas, abordar novos mercados sem depender da
publicidade dita tradicional? O Business of Fashion foi descobrir
0S Caso0s mais curiosos e criativos para crescer em novos
mercados.

Comegamos com Daniel Bucheli, responsavel pela marca
suica de calgado Le Majordome. No ano passado, a marca
investiu numa loja propria nos EUA, com a consciéncia de

que o crescimento da marca no pais poderia demorar meses,
e num cenario mais complexo, anos. A marca sedeada em
Zurique vende os tradicionais classicos masculinos (oxfords
monk strap), mas comega ja a diversificar a sua oferta,
nomeadamente ao criar um servigo de personalizagdo
completo. Mas, na chegada aos Estados Unidos, Daniel Bucheli
nao tinha financiamento para divulgar anidncios nas redes
sociais ou nas estagdes de metro e, mesmo que tivesse,

seria dificil identificar o publico certo para sapatos classicos
personalizados num mercado tdo grande e tdo desconhecido.
A estratégia da Le Majordome foi totalmente distinta e
fragmentada: confiar no boca-a-boca. Depois de abrir uma
loja em Midtown no outono passado, Daniel Bucheli e os seus
socios visitaram as lojas mais proximas, apresentando-se

aos funcionarios e incentivando-os a indicar aos clientes o
servigo da Le Majordome quando procurassem sapatos. Além
do boca-a-boca, a marca apostou na organizagdo de pequenos
eventos de happy hour, convidando os retalhistas do quarteirdo
para ‘bebidas e lanches’ O responsavel da marca acredita

que é uma tatica de “guerrilha, mas definitivamente ajuda no
reconhecimento da marca”.

A Le Majordome abriu e manteve trés lojas na Suiga antes

de apostar nos Estados Unidos. Para marcas jovens e
independentes, estes métodos ndo convencionais ndo sao
apenas uma maneira criativa de encontrar clientes, mas

um meio de sobrevivéncia. A publicidade nos meios dito
tradicionais atingiu valores muito elevados e, a somar, os
compradores sdo inundados com opgdes e anuncios em todas
as categorias de produtos. A acrescentar, uma desaceleragao
econdmica iminente favorece os operadores estabelecidos no
mercado em detrimento dos recém-chegados. Portanto, em
vez de langar uma rede ampla, os responsaveis das marcas,
sejam elas recém-criadas ou uma grande marca a ramificar-
-se num novo mercado, optam por ativagdes locais e de
menor escala para alcangar os clientes iniciais. Tudo é valido,
desde festas de pizza e conferéncias profissionais a lojas
especializadas, eventos de nichos e trunk shows (novas formas
de apresentagao de colegles diretamente aos clientes e/ou
trabalhadores de retalho). Os jovens empreendedores de hoje
encontraram formas criativas de alcancgar clientes, adotando
uma forma de marketing frequentemente negligenciada.

Para Louise Denny, que recentemente langou a marca Rose
Room, “o marketing de desempenho entrara em cena assim
que descobrirmos quem ¢é o cliente final”. A marca, criada em
parceria com Ally Lewis, apresentou-se ao mundo através de
varios trunk shows em Nova lorque. “Para nos, ndo ha nada
mais valioso do que ver quem sdo os clientes na vida real”.

O EFEITO DA REDE

A marca chinesa de moda feminina Ep Yaying entrou no
mercado dos Estados Unidos este ano com um solido plano

de crescimento. Para manter os pregos adjacentes ao luxo,
onde a marca se quer posicionar, definiu claramente o publico-
-alvo: mulheres empregadas, bem-sucedidas, em areas como
direito, medicina e mundo empresarial, com idades entre os

30 e os 50 anos e tipicamente chinesas ou asiaticas. Para
encontra-las, a Ep Yaying quer estar exatamente onde estas
mulheres se relnem: organizagdes profissionais, clubes

sociais e conferéncias do setor. Primeiro, a empresa entrou

na Camara Geral de Comércio da China, uma organizagdo sem
fins lucrativos liderada pelo Banco da China para promover
empresas chinesas nos EUA. Depois, ingressou no Mulan Club,
uma organizagao de networking com sede em Nova lorque para
mulheres asiaticas, e trabalhou com a CGTN, o canal de noticias
em inglés da China.

Segundo Joe Ye, presidente da marca no mercado americano,
“a ideia foi conhecer outros membros destes grupos e
apresenta-los a marca Ep Yaying. A partir dai, esperamos que
eles espalhem a noticia pelos amigos”. A Ep Yaying seguira

uma estratégia de networking juntamente com canais de
crescimento mais tradicionais, incluindo a abertura de lojas. A
marca abriu recentemente a primeira loja nos EUA no shopping
American Dream em East Rutherford, Nova Jersey.

Também Denny e Lewis, da Rose Room, planeiam os trunk
shows com base nas suas relagdes pessoais. “A ideia é que
cada show pareca mais um cocktail do que uma sessédo

de compras”, avanca Denny. A Rose Room planeia eventos
itinerantes nos préximos meses, visitando cidades como San
Francisco, Charlotte, Houston e Atlanta - cidades que nédo
estdo tdo saturadas com opgdes de moda como Nova lorque ou
Los Angeles. Em muitos casos, eventos menores resultam em
conversdes mais altas.

Por outro lado, a Le Majordome obteve sucesso em parcerias
com alfaiates locais. “Os alfaiates independentes tendem

a ter clientes muito fiéis e oferecem servigos sob medida
semelhantes aos do Le Majordome. As pessoas muitos vezes
aconselhavam marcas com as quais nao tinhamos nenhuma
ligagdo. O foco deve ser conhecer bem o cliente”. Por esse
motivo, Bucheli foi muito criterioso a escolher a localizagdo

do primeiro espacgo fisico da marca. “Devo ter procurado 50
lojas diferentes”. A certa altura, considerou a Nolita, um espago
dedicado a marcas de streetwear. “Era um local incrivel, mas
seria o local onde os nossos clientes compravam?” questiona
Bucheli. “No final, o que fizemos foi perceber onde estavam as
marcas semelhantes e onde achamos que os nossos clientes
comprariam. Rapidamente chegamos a Midtown. N&o é o local
mais sexy, mas provou ser a escolha acertada” O Le Majordome
esta proximo de clientes corporativos, abastados, que se
cruzam com a marca a entrar e a sair do escritério. Num ano, a
loja tornou-se lucrativa.
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Mas as lojas fisicas também podem servir como um

ponto de descoberta para marcas jovens ou para quem
procura reposicionar-se no mercado. E o caso da marca
contemporanea de moda feminina Lafayette 148, que renovou
a cadeia de abastecimento durante a pandemia para se
tornar uma marca de luxo. Estas alteragdes refletiram-se nos
precos dos produtos, com um aumento de 30%. Mas um novo
preco significa ter de encontrar novos clientes, e para isso o
retalho tem sido fundamental. Nos ultimos 18 meses, a marca
abriu 10 novas lojas em todo o pais. Assinou novas contas de
exclusividade com um cliente mais voltado para o luxo, como
o Mitchell’s, em Greenwich, Connecticut. “Isso € muito para
nos, mas queremos ir onde o nosso cliente estd”, disse Deirdre
Quinn, cofundadora e diretora executiva da marca.

“Fazer parte de uma experiéncia multimarcas é uma o6tima
maneira de alcancgar clientes que buscam algo novo”. Quem

o diz é Melissa Seligmann, COO da Thingtesting, plataforma
de avaliacdo de marcas de e-commerce. Melissa aponta para
lojas como a Showfields, uma rede de retalho que apresenta
dezenas de pequenas marcas num ambiente experimental. A
Neighborhood Goods, uma autoproclamada “department store
para novas marcas, é outro exemplo de retalho multimarcas
com curadoria.

2
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CHEGAR A UM NICHO

As vezes, os canais mais eficazes podem ser surpreendentes.

A Le Majordome contratou uma empresa de relagcdes publicas
para promover a abertura da loja no ano passado e recebeu
comentarios de varias publicagdes, incluindo o High Snobiety

e Bloomberg Businessweek. Enquanto o High Snobiety deu
momentaneamente a marca um ar cool, foi a Bloomberg que
resultou num aumento nas vendas. “Talvez o High Snobiety seja
a Nolita das revistas, enquanto a Businessweek é mais definida
pelo Midtown”, avancou Bucheli.

Pequenas publicagbes em meios de nicho tendem a gerar taxas
de conversdo mais altas. Seligmann aponta para o boletim
informativo de moda Substack, Blackbird Spyplane, onde ja
descobriu duas marcas que pretende comprar. Em ultima
analise, um bom produto falara por si. “Os embaixadores mais
importantes sempre serao os clientes”, disse Bucheli. “Depois
de uma marca identificar o publico-alvo, deve perseguir esse
grupo com precisao”, concluiu Melissa Seligmann.
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w  APICCAPS apresenta choque Estratégico
¢ prepara nova década de

CRESCIMENTO

“Ser a referéncia internacional da industria de calgado e
reforcar as exportacdes portuguesas, aliando virtuosamente

a sofisticagdo e criatividade com a eficiéncia produtiva,

assente no desenvolvimento tecnoldgico e na gestdo da cadeia
internacional de valor, assim garantindo o futuro de uma base
produtiva nacional, sustentavel e altamente competitiva”. Esta é
a visdo do cluster portugués de calgado para 2030.

O novo Plano Estratégico do Cluster do Calgado 2030,
publicamente apresentado em novembro, define quatro
prioridades (Qualificacdo de Pessoas e Empresas; Produtos

e Processos Sustentaveis; Flexibilidade e Resposta Rapida;
Presenca Ativa nos Mercados), 24 medidas e 113 agdes concretas
para reposicionar o setor na cena competitiva internacional.

Com este «choque estratégico» o setor prepara, na ética do
Presidente da APICCAPS, “uma nova década de crescimento”.
“Este Plano é mais do que uma visdo, € um compromisso

do setor para aprofundar a sua competitividade no plano
internacional e continuar a gerar valor para o nosso

pais”, sublinhou o Luis Onofre. O documento apresenta,
adicionalmente, cinco projetos-ancora (Academia Digital,
Inclusdo & Responsabilidade Social, Compromisso Verde,
Centros de Demonstragao e Empreendedorismo de Marca),
areas de intervengdo consideradas fundamentais no progresso
do setor.

QUATRO DECADAS DE ESTRATEGIA

Ainda que a APICCAPS apresente Planos Estratégicos de forma
regular ha mais de quarenta anos — nesse periodo o emprego
triplicou, a producdo multiplicou por cinco e as exportagdes
por 13 - sdo diversas as circunstéancias que justificam a
elaboracdo de um novo documento: “na ultima década, houve
uma profunda alteragdo nas preferéncias dos consumidores; o
comércio eletrénico veio impor uma reconfiguragdo dos canais
de distribuicdo; o mercado internacional de calgado esta em
transformagao, com a afirmacdo de novos protagonistas; a
pandemia de COVID-19 veio alterar habitos e abalar a estrutura
empresarial”. Ao longo do documento analisam-se estes e
outros fatores e as suas implicagles para o cluster do calgado.

De acordo com a APICCAPS “um plano estratégico setorial

é, obviamente, um documento peculiar. Um setor, ou um
cluster, ndo € uma organizagdo unitaria com uma estrutura e
uma hierarquia bem definidas. E uma realidade ampla, difusa

e complexa, em que convivem empresas com situagdes e
ambigdes muito diversas com instituigdes de natureza variada”.
“Este deve ser um plano integrador”, considera Luis Onofre,
pelo que se procurou “que nele constassem as linhas de agao
que coletivamente o setor tem de concretizar, mas também
assegurar que nele existisse espago para que cada empresa
possa, naturalmente, enquadrar a sua estratégia individual”. O
plano estratégico setorial ndo pode, nem deve, ter a pretenséo
de impor opgdes — e, em particular, uma opgao Unica — a todas
as empresas. A sua fungdo é informar e persuadir.
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De acordo com a APICCAPS, “embora cada plano tenha de
atender as circunstancias especificas do momento em que

é produzido, a continuidade e regularidade destes exercicios
tem garantido que a atuacdo da APICCAPS siga um rumo cujas
coordenadas fundamentais, sem prejuizo dos ajustamentos
necessarios em cada edicdo, tém sido a aposta nos mercados
internacionais, a progressdo na cadeia de valor e a flexibilidade
produtiva”. Acresce que “os desafios com que o cluster do
calgado esta confrontado sdo significativos” Sdo varios os
fatores que elevam o clima de incerteza como “a escassez de
m&o-de-obra qualificada, o aumento acentuado da inflagéo

e seus reflexos na politica monetaria, a emergéncia de novos
canais de distribuicdo, a afirmagdo de novos concorrentes, as
alteragdes nas preferéncias dos consumidores ou a incerteza
sobre a evolugdo do consumo”, recorda Luis Onofre. Ainda
assim, “essas dificuldades ndo nos levardo a abandonar os
principios fundamentais que tém guiado a nossa evolugdo

ao longo de décadas, nem vamos, agora, ceder a apelos
protecionistas que sempre rejeitamos”

Na ultima década, a importancia atribuida pela sociedade e
pelos consumidores ao tema da sustentabilidade cresceu
exponencialmente. Trata-se, para a APICCAPS, de “um tema
que temos de trabalhar com o maior afinco, transformando-o
num dos nossos argumentos competitivos fundamentais. A
manutencdo da nossa competitividade exige também que
encontremos solugdes para responder ao aumento dos nossos
custos de producgdo e a escassez de mido-de-obra: temos de
compatibilizar a escala das empresas nacionais com processos
de automacdo que reforcem a sua eficiéncia produtiva”.
Adicionalmente, o setor ndo podera “excluir solugdes de gestdo
da cadeia de valor internacional que permitam reforgar a
competitividade”, pelo que “dentro do esforgo de progressao
na cadeia de valor empreendido, tera de reforcar a apostar na
criatividade e na marca para posicionar os nossos produtos” na
medida em que “é a solugdo que garante maior independéncia
estratégica, sendo desejavel que represente uma parcela
crescente das exportagdes nacionais”™ Ja a qualificacdo é, na
voz do Presidente da APICCAPS, “o grande imperativo”.

Para Alberto de Castro, da Universidade Catoélica do Porto, “esta
industria (de calcado) teve a sorte de conseguir muito cedo

ter uma entidade representativa Unica. O que lhe permitiu ter
nao apenas uma estratégia, mas uma coeréncia estratégia, que
levou a que a APICCAPS se tornasse — como se diz na filosofia
politica - um verdadeiro intelectual organico da industria”. O
professor da Universidade Catolica defendeu que “ndo é apenas
uma entidade que racionaliza o que se esta a passar, mas que
consegue plasmar debaixo para cima (e ndo de cima para baixo)
aquelas que sdo as forgas, fraquezas e motivacdes da industria.
E isso foi um primeiro aspeto essencial para o sucesso que esta
indUstria tem tido. E ndo estamos a falar apenas de calgado,
mas da construgao de um cluster”.

Por outro lado, Alberto de Castro destaca a persisténcia e
coeréncia do langamento de planos estratégicos regulares
como formula de sucesso. “Ter a estratégia de ter estratégia.
Tentar ter um rumo, ter ambigdo e, mais uma vez, declinar isso
em sucessivos planos estratégicos. E fazé-lo da maneira mais
dificil de todas. Numa altura em que a maioria das industrias
ainda pensava em protecionismo, subsidios, mercados
protegidos, a industria decidiu concorrer em mercados abertos
e internacionais, que se transformaram em desafios muitos
relevantes”.

NOVEMBRO 2022

ABORDAGEM CIRURGICA DOS MERCADOS

O esforgo de promocéo internacional, seja ao nivel da
indUstria, seja ao nivel individual de cada empresa, carece
de foco geografico: os meios ao dispor ndo sdo ilimitados e
a sua eficiente aplicacdo requer que sejam canalizados para
os mercados em que a probabilidade de tradugdo em vendas
adicionais seja mais elevada.

Por esse motivo, no ambito do Plano Estratégico do Cluster do
Calgado 2030, a APICCAPS analisou entre os mercados os que
oferecem as melhores perspetivas de sucesso comercial.

Com efeito, a quantidade de calgado adquirida num
determinado pais é fundamentalmente determinada pelo
numero e pela situagdo econdmica dos seus habitantes,
embora muitos outros fatores, desde o clima a estrutura
etaria da populagéo, sejam também relevantes. Também as
perspetivas de evolucdo da populagdo e do PIB per capita de
cada pais deverdo ser tidas em consideragdo. A quantidade

de calgado consumido em cada pais ndo é, no entanto, um
indicador suficiente para orientar os esforgos comerciais da
indUstria portuguesa de calgado. Diferentes paises apresentam
diferentes padrdes de consumo e uns adequam-se melhor do
que outros a sofisticagdo e criatividade, e consequente prego,
que caraterizam a oferta portuguesa. A procura por calgado
com estas carateristicas concentra-se predominantemente
em consumidores com niveis de rendimento elevados.
Admitimos aqui que o mercado potencial do calgado portugués
é constituido pelos consumidores que tém um rendimento
igual ou superior a mediana do PIB per capita dos paises da
OCDE em 2020, ou seja, cerca de 38.500 dolares. Trata-se,
obviamente, de uma simplificagdo, uma vez que ndo existe
uma fronteira estrita, em termos de rendimento, entre os
consumidores com apeténcia pelo calgado portugués e os que
nao a tém.

De acordo com o critério adotado, o mercado potencial para o
calgado portugués é constituido por 9,1% da populagdo mundial,
ou seja, cerca de 690 milhdes de pessoas. Com base em
informacgao disponivel no Banco Mundial, estimamos que 30%
destes consumidores se localizem nos EUA, 21,6% na UE, 1% na
China, 7% no Japdo e 7% noutros paises europeus, estando os
restantes dispersos pelo mundo.

Com base na informagao disponivel numa andlise aprofundada,
estima a APICCAPS que “existam no mundo 145 cidades”, que
devem ser consideradas prioritarias para o calgado portugués,
63% das quais concentradas na Europa e nos EUA.

Constituido por 1.500 empresas, responsaveis por cerca de 40
mil postos de trabalho, o setor de calgado exporta mais de
95% da sua producdo para 172 paises, nos cinco continentes.
Até setembro, Portugal exportou 61 milhGes de pares de
calcado, no valor de 1.537 milhdes de euros, o que representa
um crescimento de 22,5% face ao periodo homologo do ano
anterior.

15



VASCO
RODRIGUES

A APICCAPS APRESENTOU EM NOVEMBRO O 7° PLANO ESTRATEGICO DA INDUSTRIA DE CALGADO,
NUMA ALTURA EM QUE SE CELEBRAM MAIS DE 44 ANOS DESDE A PUBLICACAO DO PRIMEIRO
DOCUMENTO. O JORNAL DA APICCAPS CONVERSOU COM VASCO RODRIGUES, PROFESSOR E
RESPONSAVEL PELO CEGEA (CENTRO DE ESTUDOS DE GESTAO E ECONOMIA APLICADA DA
UNVERSIDADE CATOLICA DO PORTO), RESPONSAVEL PELA ELABORAGAO
DO RECENTE PLANO ESTRATEGICO.

Este foi o 72 Plano Estratégico apresentado pela APICCAPS.
Qual a importancia destes documentos para a evolucao do
cluster do cal¢cado em Portugal?

Sobre a importancia dos documentos, seria mais relevante a
opinido dos empresarios e da prépria APICCAPS do que a minha.
De qualquer maneira, destacaria dois aspetos. Por um lado, os
planos estratégicos tém proporcionado aos empresarios e as
instituicOes que os representam momentos de reflexao, que
sdo sempre dificeis de encontrar no dia-a-dia dos negdcios,

em que se analisam os desafios com que o cluster, em cada
ocasido, esta confrontado e se tragam as linhas essenciais de
um plano para os enfrentar. Isto tem permitido que o cluster
demonstre capacidade de antecipacdo dos problemas e
conceba propostas coerentes para os enfrentar. Por outro lado,
salientaria que o préprio processo de elaboracao dos planos,
com uma grande participacdo dos empresarios, tem contribuido
para a construcao, entre as empresas do cluster, de um
sentimento de participagdo num projeto coletivo que ndo anula
a rivalidade competitiva, mas que ndo se encontra em todos os
setores.

Qual tem sido o papel na Universidade Catoélica na elaboragao
destes documentos?

Para la do mérito dos seus empresarios, o cluster do calcado
tem a sorte — sorte ndo € a palavra certa — de contar com
instituicdes como a APICCAPS e o CTCP que fazem um trabalho
muito competente de acompanhamento quotidiano dos

seus problemas e de promogao do seu desenvolvimento. A
preparagdo dos Planos Estratégicos corresponde a um esforco
para, momentaneamente, esquecer o quotidiano e adotar uma
perspetiva de médio e longo prazo e tragar um rumo para o que
se pretende fazer.

Nos, no Centro Regional do Porto da Universidade Catolica
Portuguesa, temos tido o privilégio de apoiar o cluster na
preparacdo dos seus Planos Estratégicos desde os anos 90
do século passado. O nosso contributo tem duas vertentes.
Por um lado, trata-se de trazer uma perspetiva externa,
critica, de quem ndo esta envolvido no dia a dia do negdcio e,
por isso, pode trazer uma visao diferente sobre as questdes
que se colocam, beneficiando da reflexdo académica e do
conhecimento de outros setores de atividade. Por outro, trata-
se de ajudar a fazer opgodes: o cluster ndo € homogéneo, ha
empresas com carateristicas muito diferentes, e a elaboragédo
do Plano Estratégico obriga a fazer escolhas, procurando

um balanco adequado entre a construgdo de consensos e

a afirmagdo de propostas mais controversas. Uma entidade
externa, como nods, esta, as vezes, melhor posicionada para
encontrar o equilibrio necessario.

Neste plano em particular, é efetuado uma avaliagao ao
desempenho recente do setor. Como tem evoluido a industria
de calcado em Portugal?

O plano faz um balango do desempenho do setor, centrado
essencialmente na ultima década. Sintetizando, o que se
observa é gque globalmente se registou uma evolugao positiva
do cluster, mas com alguns sinais menos favoraveis nos anos
mais recentes. Em 2021, ainda sentindo os efeitos da pandemia,
as exportacdes portuguesas de calgado, que sao o indicador
mais imediato do desempenho do setor, foram 8,5% superiores
as conseguidas 10 anos antes. As exportagdes para alguns
mercados tiveram uma evolugdo muito positiva: por exemplo,
as exportacdes para os EUA aumentaram mais de 400%. Sao
resultados bastante bons. Mas, também se verifica que as
exportacles portuguesas atingiram o seu maximo em 2017:
mesmo antes da pandemia, ja ndo estavam a crescer. Assim
como se verifica que, em muitos mercados importantes, a
quota do calgado portugués ja foi mais elevada do que agora

€. 2021, e agora 2022, foram anos positivos, mas convém
refletirmos sobre estas dificuldades recentes para prepararmos
o futuro.
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Sao igualmente identificadas as forcas e fraquezas. O que ha
ainda por fazer?

Em qualquer induUstria ou empresa, ha sempre muito para fazer!
O facto de Portugal manter uma base industrial significativa

no negocio do calgado - gragas ao bom trabalho dos
empresarios e a competéncia dos seus trabalhadores - é, sem
duvida, uma forgca no contexto europeu. A nossa capacidade

de desenvolvimento do produto progrediu muito. A marca
Portuguese Shoes é reconhecida nos meios profissionais. Sdo
forgas com que contamos.

Mas também temos debilidades. As marcas das nossas
empresas tém, em geral, uma escassa notoriedade junto do
consumidor, o que é um obstaculo a exploracdo do potencial
do comércio online. Os nossos custos de producgéo ja ndo

sdo baixos — em termos comparativos — e vdo continuar a
aumentar. Seja devido a nossa especializagdo produtiva, seja
devido a escassez de materiais, temos tido dificuldade em nos
posicionar na oferta de calcado que ndo seja em couro. E as
nossas empresas, tendo geralmente uma origem fabril, nem
sempre tém as competéncias necessarias em dominios como
o marketing, os processos digitais ou na gestao de uma cadeia
internacional de abastecimento.

Muito do que se propde no plano tem a ver com procurar
atenuar estas debilidades para aproveitar as oportunidades que
também existem.

“A NOSSA CAPACIDADE DE DESENVOLVIMENTO DO
PRODUTO PROGREDIU MUITO. A MARCA PORTUGUESE
SHOES E RECONHECIDA NOS MEIOS PROFISSIONAIS.
SAO FORGAS COM QUE CONTAMOS”.

E quais serao, nesta fase, os principais argumentos
competitivos da industria de calgado em Portugal?

O cluster é, evidentemente, uma realidade diversificada:

ha empresas com carateristicas e posicionamentos muito
diferentes. Ndo é objetivo do plano impor nenhum modelo de
negocio unico. No entanto, o plano propde que a sofisticagéo
e a criatividade sejam a base para o nosso posicionamento
competitivo, o que equivale a dizer que pretendemos
posicionar-nos em segmentos de mercado de elevado valor
acrescentado. Com o aumento dos custos de produgdao com
que estamos confrontados, dificilmente poderemos ser
competitivos de outra forma. Mas a sofisticagdo e criatividade
podem manifestar-se de multiplas formas: podem traduzir-se
numa aposta no design e na moda; podem corresponder ao
desenvolvimento de calcado com elevadas exigéncias técnicas;
podem passar pela criagdo de modelos de negdcio inovadores.
Ndo ha, nem pode haver, uma receita Unica.

Quais deverio ser as grandes prioridades para a proxima
década?

O plano estratégico propde quatro eixos de atuagdo. O
primeiro passa pela qualificagdo das pessoas, a todos os
niveis da empresa. Pessoas qualificadas sdo indispensaveis
para sermos mais competitivos. O segundo eixo tem a ver com
o desenvolvimento de produtos e processos sustentaveis.
Mesmo que ndo houvesse exigéncias regulamentares nessa
matéria, a sustentabilidade é, cada vez mais, uma exigéncia
dos consumidores, especialmente das geragdes mais novas.
Um bom desempenho em matéria de sustentabilidade é
indispensavel a nossa competitividade futura. Aprofundar

a flexibilidade e rapidez de resposta das nossas empresas

é o terceiro eixo e é fundamental, nomeadamente, para
aproveitarmos as oportunidades associadas ao comércio online.
Finalmente, temos que continuar a trabalhar ativamente nos
mercados internacionais, quer na promogao do nosso calgado,
quer no abastecimento das nossas empresas.
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Sao cinco os projetos-ancora identificados. Qual deles o mais
relevante?

Entendeu-se designar esses cinco projetos como “ancora”
devido ao seu elevado simbolismo quanto as intengdes do
cluster. Ndo se pode dizer que haja propriamente um mais
relevante. Com essa ressalva, poderia destacar, por exemplo,
o projeto no dominio da inclusdo e responsabilidade social.
Estd em causa desenvolver um projeto piloto em temas como
a igualdade salarial e a integracdo de minorias e pessoas
com deficiéncia. Ndo sera, seguramente, o projeto com maior
envelope financeiro. Mas é um projeto que, para la da sua
relevancia social, podera ser importante para minorar as
dificuldades de recrutamento de mao-de-obra com que o
cluster esta confrontado.

No novo Plano Estratégico, sio apontados alguns mercados
como prioritarios. Que mercados sio esses?

Como ja disse, em termos internacionais, 0s nossos custos
de produgédo ja ndo sdo baixos e vdo continuar a aumentar.
N&o é, por isso, por via do custo que nos podemos afirmar
nos mercados internacionais. O plano propde que o calgado
portugués se posicione predominantemente nos segmentos
mais elevados do mercado, com uma oferta baseada na
sofisticagdo e criatividade. E, portanto, em segmentos
disponiveis para pagar pregos elevados.

Nesse trabalho de identificagdo de mercados prioritarios,
procuraram-se areas metropolitanas onde houvesse nucleos de
consumidores com rendimento superior a média dos paises da
OCDE. Estas areas metropolitanas localizam-se essencialmente
na Europa (desde Glasgow, a norte, até Napoles, no sul,
passando pelas principais cidades da Franga e Alemanha), na
Asia (na Coreia do Sul e Jap3o e, de forma mais dispersa, na
China) e nos EUA com uma concentragdo mais acentuada nas 17
duas costas. Dentro destes, os mercados europeus tém, entre
outras, vantagens associadas a proximidade e a integragao

na UE, mas o mercado americano tem a vantagem da sua
dimensao e de a quota de Portugal ser ainda bastante inferior a
que consideramos possivel.

No Plano Estratégico do Cluster do Calcado para 2030 volta-se
a falar de marca proépria. O tema ja nao é novo, mas na verdade,
ao setor do calcado faltam ainda marcas de verdadeira
dimens?ao internacional. O que falta fazer?

E justo reconhecer que se trata de um problema generalizado
na economia portuguesa, ndo é um exclusivo do cluster do

calgado: tirando dois ou trés exemplos que todos citamos, as
marcas portuguesas tém, em geral, uma escassa notoriedade.

No setor do calcado, a importancia da marca tem vindo

a aumentar. O consumidor atual é muito mais sensivel a
marca do que acontecia, por exemplo, ha duas décadas

atras. A utilizagdo crescente do comércio online foi um dos
fatores que contribuiu para o reforgo da importéancia da

marca: quando pesquisa online, o consumidor baseia-se,
muitas vezes, nas marcas que conhece e em que confia. As
empresas portuguesas de calgado, que sao maioritariamente
de origem fabril, tém tido dificuldade em fazer a transigéo
para um modelo de negdcio assente na marca. Dai que o plano
estratégico preveja um projeto ancora neste dominio, destinado
a fomentar o empreendedorismo da marca, parta ele de
empresas industriais ou de empresas de outra natureza.

“0 PLANO PROPOE QUE A SOFISTICACAO E A
CRIATIVIDADE SEJAM A BASE PARA O NOSSO
POSICIONAMENTO COMPETITIVO, O QUE EQUIVALE
A DIZER QUE PRETENDEMOS POSICIONAR-NOS

EM SEGMENTOS DE MERCADO DE ELEVADO VALOR
ACRESCENTADO”
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O Futuro da Moda
I TALIANA

Que futuro esta reservado para a moda italiana? A
Business of Fashion, através de Robin Mellery-Pratt,

e da Shopify, com a diretora executiva da Shimona
Mehta, reuniram com os executivos de marcas como
Brunello Cucinelli, Bulgari, Gucci, Prada ou Valentino,
num evento que contou ainda com a presenga Camera
Nazionale della Moda Italiana e a Italian Trade Agency.

De acordo com a McKinsey & Co., Italia contribui com
mais de 40% da produgao de bens de luxo a escala
internacional. Os “especialistas” italianos consideram,
porém, que para poderem “assegurar uma vantagem
verdadeiramente competitiva, as marcas e fabricantes
italianos devem considerar a racionalizacdo dos
processos de producdo para serem mais ageis na
resposta ao mercado”.

Realizada no Fioraio Bianchi Caffé em Mildo, esta
discussao foi conduzida por Chatham House Rule. As
declaragdes realizadas pelos executivos e empresas
especificas ndo foram divulgadas na integra, mas os
primeiros pontos de discussao permitem um olhar
muito atento a realidade da moda de luxo italiana.
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INTEGRACAO VERTICAL

“O ‘Made in Italy’ esta historicamente relacionado com uma
certa mentalidade - de lealdade, de pratica responsavel e

de pequenas séries de produtos”. Estes foram alguns dos
comentarios dos executivos na sessao de abertura. “Sempre
estivemos preparados para apoiar pequenas empresas, mas a
nova realidade é que o sistema estd a ser monopolizado pelas
grandes marcas.”

“Estamos perante um novo paradigma de negbcio, que se
baseia em escala e com poder. Os maiores players estao
a mudar paulatinamente o nosso sistema”, consideram os
especialistas.

REFORCO SUBCONTRATACAO
NO EXTERIOR

Por via dessa mudanca de paradigma, “aumentando a pressdo
crescentes das marcas que dominam o negocio, algumas
marcas estdo a tornar-se menos capazes de produzir em Italia”,
obrigando a uma maior subcontratagcdo no exterior. Os EUA sdo
um excelente exemplo: “70 a 80 % do mercado é dominado por
grandes players.”

OTIMIZACAO DA PRODUCAO

Do ponto de vista industrial, Italia terda de operar algumas
mudangas nos préximos anos. “Estamos a perder muitas
oportunidades de negbcios ao promover exclusivamente a
narrativa ‘Made in Italy’ como produtos de cariz artesanal”,
avangou um dos convidados, em detrimento de uma relagado
com os processos industriais de ponta. “Como sistema,
precisamos de passar a mensagem de que o trabalho
automatizado também é excelente”.

0S JOVENS

De um modo geral, as marcas presentes concluiram ser muito
oportuno “estimular o interesse renovado dos jovens pela
industria”

“Ninguém mais quer ser produtor, todos querem criar a sua
prépria marca”, comentaram. “O futuro da indUstria depende
se conseguimos abragar coletivamente a beleza de fazer os
produtos bem feitos™

“Somos o6timos em contar histérias como indUstria; precisamos
agora de aproveitar isso para reacender esse interesse”, de
modo a “promover um entendimento renovado de que existe
uma féormula de casar a arte da manufatura e o apelo do
comércio com o sucesso na industria da moda”, acrescentou
um especialista.

“Enquanto marcas e empresas — todos nés — devemos criar
campanhas que indiqguem que trabalhar na indUstria é sexy”,
compartilhou outro executivo.

NOVEMBRO 2022

GERAGAO-Z

Executivos de marcas como Brunello Cucinelli, Bulgari, Gucci,
Prada ou Valentino reconhecem a necessidade coletiva de
rejeitar a abordagem tradicional de marketing “de cima para
baixo” quando se trata de conectar autenticamente com os
clientes da Geragdo Z”

“Do nosso ponto de vista, abordamos os clientes da Geragao
Z de forma totalmente diferente da nossa comunicagao
tradicional com a geragdo do milénio”, disse um convidado.
“Anteriormente, aprimoravamos firmemente a nossa prépria
narrativa e imagem. Quando se trata da Geragao Z, preferimos
prescindir do controlo para que esses novos consumidores
possam alavancar as suas narrativas e interpretem as nossas
marcas”.

“Muitos desses novos ambientes — TikTok, Discord,
Snapchat — envolvem abrir mdo de algum controle sobre
essas comunidades. E desafiador, mas necessario, que as
marcas tradicionais entreguem os seus produtos a essas
comunidades™.

O férum especializado discutiu igualmente a necessidade de
testar novos canais. Ha, no entanto, quem considere uma
abordagem mais cautelosa: “Quando se trata de plataformas
como o TikTok, precisamos de estudar e entender um pouco
mais”, defendeu um convidado. “E preciso ser corajoso o
suficiente para dizer ndo se for necessario”. Outro executivo
assume “que, neste caso, uma abordagem a aplicar seria a de
testar e aprender”.

DEMOCRATIZAGCAO DA MODA

De um modo geral, as grandes marcas italianas consideram
fundamental “aproveitar o ‘Made in Italy’ como um diferencial
de valor”. O advento da Internet “democratizou o acesso aos
produtos”, gerando um inevitavel impacto no capital cultural de
diferentes marcas e negdcios.

“Milhdes de pessoas podem agora interagir com todas

as marcas”, observou um executivo. “Neste espaco
democratizado, onde todos tém acesso a tudo, ha que explorar
o regresso ao patrimdnio e ao artesanato”, argumentos que
combinados podem gerar “um verdadeiro diferencial de valor”.

A EDUCAGAO COMO IMPERATIVO NACIONAL

Também o tema da educagéo e da formagao profissional
preocupa os lideres da moda italiana. “A medida que

todas as nossas empresas exploram novas fronteiras,
nomeadamente no universo digital, precisamos de instituicdes
- principalmente escolas de ensino médio — para formar as
novas geragdes”.

“Nao temos a educagio certa neste campo”, concordou outro
dos participantes. “Precisamos de dados e precisamos de
analistas de dados. Os cursos na faculdade ja sdo ‘tardios’
“Deveriamos estar a equipas as criancas em idade escolar
para entender o metaverso, para poder humanizar os dados -
essas sdo qualidades que sdo tdo (ou mais) criticas quanto o
artesanato e o savoir faire italiano”

“Precisamos de incentivos financeiros também. A realidade
€ que um alfaiate-chefe que aprende o oficio em lItalia pode
ganhar mais de 100 mil euros por ano”, acrescentou outro
convidado. “Precisamos fazer com que os jovens voltem a
sonhar com esses empregos”.
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Este Natal, o homem que mordeu o cao
LIMPA OS OCEANOS

Para comemorar os 25 anos do programa radiofénico “O
Homem que Mordeu o Ca0” a marca de calgado ZOURI e o
humorista e locutor de radio Nuno Markl, assinaram juntos o
langcamento de uma edigao limitada de um modelo de sneakers
(nas cores branco e preto).

A iniciativa permite que todos os compradores possam ter

uma ilustracdo personalizada, bem como o modelo original das
ilustragdes de Nuno Markl. Esta edigdo especial esta limitada

a 200 pares de sneakers, seriados com certificado assinado
pelo Nuno Markl. Por cada par vendido, serdo revertidos 5€
para a Associacao Ajuda no Bergo, que existe desde 1998 com o
intuito de apoiar bebés e criangas desprotegidas.

“Para esta edigao especial, cada par reutiliza 8 garrafas de lixo
marinho, 100% feito em Portugal e com materiais sustentaveis,
tais como: algod&o organico certificado GOTS e certificado

Fair Trade na plantagao e na transformacao; borracha natural
proveniente da arvore da borracha; e plastico do oceano,
recolhido por escolas, varias ONGs e voluntarios em Portugal na
zona norte e centro”, diz a Zouri em comunicado.

O Homem que Mordeu o Cdo é uma rubrica radiofénica criada
por Nuno Markl em 1997, na Radio Comercial inserida no
programa matutino Manhds da Comercial, que atingiu uma
notoriedade sem precedentes até aos dias de hoje. 21
A Zouri € uma das marcas mais reconhecidas no dominio

da sustentabilidade. Alcangou nos ultimos anos o apoio

de dezenas de figuras publicas nacionais e internacionais,

tais como: Catarina Furtado, Daniela Ruah, Ana Guiomar,

Bruno Nogueira, Garrett McNamara, Alan Cummings ou Alicia
Silverstone. Em 2021 langou uma linha de calgado com a
multinacional O’Neill que se demonstrou rendida aos materiais
e ao processo de fabrico da marca portuguesa. Em 2022, a
fundadora da ZOURI, Adriana Mano, a convite do departamento
do estado norte americano, participou na Iniciativa de Inovagéo

Global através da Ciéncia e Tecnologia (GIST), no ambito da Os sapatos estdo disponiveis na loja online da Zouri e nas lojas
Conferéncia dos Oceanos, vencendo o prémio “Outstanding Gardénia (Lisboa), Flores (Porto), Mau Feitio (Coimbra), e Zouri
Female Entrepeneur”. Até 2022 atingiu o incrivel numero de (Braga).

recolha de 9 toneladas de plastico do mar, em agdes conjuntas
com mais de 3.500 voluntarios, numa cooperagio entre
municipios e ONGs de todo o pais.

SOLUGOES ROBOTIZADAS

A Robolizacho na produdio de calcado & um pRES0 Gssencisl
para gue esla industia se mantenha competdive denire do
eapatn Europey

Apds a exparibncia sdguirida pela empresa na Indusiria
Automdval, a CEl desenvolveu varas solugbes roholizadas para
o calgado, combinando as thenologias Lased, Jacio dée dgua
CORTE AUTOMATICO DE COURO i i

Canbenas de milhares pares de cal¢ado sio cortados
diafdamanie por manuinas de [acho da Agua dessnvalvidas

& fabrcadas pala CEI

Crencaixe de pegas feito iMagralmente por compatader g a
velocidade de core, lazem com que as equipamentos de corle
CE! sugam lideres o rmunda.

CARDAGEM DE CALCADD POR LASER

A cardagem por lasar & a mais recente lecnologia desanvolvida
pela CEI para a Industria de calgado,
Como principads vanlagens desla nova lecnologza, podemos refenir
- A pussitdlidede oo cardar qualguwer lipo de configuregio;

A plevada procisEio;

0 babes tempo de canda Qe par sapato

; :frfrﬁ;mi Rua dos Agores - 278 Zona Industrial, 1 - 3700-018 5. Jodo da Madeira - Portugal Tel: +351 256 831 411 - Fax: +351 256 831 412 - Email: sales@zipor.com
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A Expandindisiria foi constituida em 1983, lendo como missdo melhorar o desempenho dos seus clienles, oferecendo-lhes um conjun-
to de servigos de consultoria, formagao e solugtes informaticas ajustados &s suas necessidades.

SIGA - Sistema Integrado de Gestdo e Administracio ® .
Desenvolvido desde a génese da empresa, o ERP SIGA & constiluido, nomeadamente,

pelos modulos de: Gestdo Financeira, Gestdo de Pessoas, Gestdo Comercial, Gestdo da

Qualidade e Gestio de Produgao.

O modulo GEPE - Gestio da Producho esta integrado no SIGA e contempla a gestao
de amosiras e encomendas, planeamento e controlo de produgio, respeclivos custos e
margens, permitindo-lhe:

« O fratamento em simultaneo das encomendas, producdo e custos.

= A gestan da produgdo por encomenda ou para lote, com opcao de codign de barras,
* A emissado automatica das ordens de fabrico, requisicbes de materiais, gamas
operatrias e  instrugbes de fabrico.

= A impulagio automdtica dos consumos & contabilidade analilica e & gestao de mate-
riais.

= A analise das cargas de secgao, das necessidades de maleriais, do equilibrio de
linha, simulagao de pregos e analse de margens.

expandindustria

O SABER AQ SERVIGO DA INICIATIVA

EBS - Execulive Balanced
Scorecard B

Conjunto de aplicagtes cujp objecti-
vo principal & apolar a  gestio
estratégica da sua organizagdo,
através da exploragao de  indicado-
res estratéglcos iotalmenta  alinhados
com a Missio e Visdo,

ESBl - Expandindistria Standard
Business Inteligence &

O processo de recolha, organiza-
G0, andlise & moniloizagio  de
Informagdes oferecem-he suporte &
tomada de decksdo em tempo real,
parmitindodhe ainda a exploragio
combinada de diversos dados.

GlIM - Gestao Integrada de
Informagas em Mulimédia &

O sistema de Gestio Documental
permite-the a organizagdo e arquivo
eleciminico  de todos os tipos  de
documentos produzidos ou recebidos
por via electinica & a respactiva
distribuigo  acs  destinatdrios, com
olal  desmalerializagdo, assumindo
assim a constituigdo de um siste-
ma “Dala Ware House".

Outras Solugtes de Negdcio:

- Gestio de Assoclagles

- Gestao de Transitarios

- Gestio de Escolas

- Gestdn de Transpores

- Gestdo da Administragao Local
- Gestdo de Agregados

Solicite a visita de um consultor especializado e conheca as nossas solucoes:
Tel: 228347750 | Fax: 228317848 Morada: Avenida de Franga, B93-895, 4250-214 PORTO
Website: www expandindustria.pt  E-mail: gerali@mail expandindustria.pt
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Exposicao Calcado ¢ Sustentabilidade no
MUSEU DO CALCADO

“Em 2021, foram produzidos 22 mil
milhdes de calgado em todo o mundo,
sendo a vida util expectavel de cada
par de apenas um ano. Todavia, uma
consciéncia ecoldgica e ambiental
comega a instalar-se entre designers,
industriais e consumidores”. Este foi o
mote para a exposigdo “Tendéncia ou
Futuro? Calgado e Sustentabilidade”,
aberta ao publico desde o passado dia
5 de novembro, data de aniversario

do Museu do Calgado, em S. Jodo da
Madeira.

Numa exposicdo, que conta com o apoio
institucional da APICCAPS e do Centro
Tecnolégico do Calgado de Portugal,

sdo apresentados projetos, materiais,
produtos e agdes inovadoras em diregao
a um futuro mais sustentavel para a
produgao de calgado.

+ TECMACAL

INDUSTRIAL SOLUTIONS

NOVA CERIM K78 TP

sem necessidade de injectores

- pré-preparada para cola a base de agua;
- tecnologia de boquilha para aplicagao

de cola;
- programacao por touch-screen;

- mudanca super rapida de bico fino para

O presidente da Camara de S. Jodo da
Madeira recordou que, desde o primeiro
dia, o Museu do Calgado ja recebeu

53 mil visitantes, tendo realizado 14
exposicGes temporarias, 9 das quais de
cariz internacional. “Ndo é um museu
tradicional para expor objetos, € um
museu que sai fora das suas portas”,
realgou Jorge Sequeira, realgando que
todos os materais usados na exposigdo
sdo reutilizaveis.

Em representagao da APICCAPS,

Paulo Gongalves, recordou que “a

Asia responde por 88% do calgado
produzido a escala internacional”. “Nao é
sustentavel”, sublinhou, razdo pela qual
“a industria portuguesa tem em curso o
maior investimento da sua histéria com
o objetivo de se tornar uma referéncia
no desenvolvimento de solugdes
sustentaveis para a fileira do calgado e
artigos de pele”

bico largo através de requlacao automatica:

(max. 3min)
- sistema Goodyear incorporado;

- economia em consumos de cola e energia;
- pincas n®2 motorizadas;

- duplo apoio de bico;

- movimento da cabeca programavel;
- piatelo programavel.

Aua dos Combatentes do Utramar

Zln® 1, 3700-083 5. J. da Madeira - Portugal
Tal: +351 256 200 480

Fax: +351 256 832 059

E-mail: tecmacal&@tecmacal.pl

Ja Sara Paiva, diretora do Museu,
acredita que “Portugal pode ser pioneiro”
neste dominio em particular, dando

por isso cartas na cena competitiva
internacional.

A exposicdo “Tendéncia ou Futuro?
Calgado e Sustentabilidade” estara
patente no Museu do Calgado até junho
do préximo ano.
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I Exceléncia, Flexibilidadee Seguranca
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5 Razoes ACESSIBILIDADE DISPONIBILIDADE

para nos escolher: Localizagdo privilegiada em Cumpre os requisitos Tier 3
zona de baixo impacto sismico e (Redundant capacity components +
a 1 hora Lisboa - 1 hora de Dual-powered equipments and
Espanha multiple uplinks)

CONFIANCA EFICIENCIA REDUNDANCIA

DataCenter propriedade da Decsis. Altamente eficiente ao nivel Caminhos Redundantes e ligado
Servicos operados com base nas energético, com um PUE (Power a um anel de fibra-6ptica
normas 1S020000, 1SO27000 e 1SO9001 usage effectiveness) muito baixo, e

utilizando fontes de energia limpa

A Decsis apresenta-se como um dos principais players na
prestacdo de servi¢cos nas TIC, a operar a partir de Portugal.

A Decsis € uma empresa Portuguesa especializada e focada na
prestacao de servi¢os no sector das Tecnologias de Informacao e
Comunica¢ao, com mais de 20 anos de experiéncia.

PORTO LISBOA V. N. GAIA EVORA

Rua das Artes Graficas, 162 Rua Alfredo Silva Lote 16 e 17 Zona Industrial Arcos do Sardao, 320 Parque da Ciéncia e

4100-091 Porto Alfragide 2614-509 Amadora 4430-434 Vila Nova de Gaia Tecnologia do Alentejo

T: [+351] 226 076 850 T: [+351] 212 555 500 T: [+351] 220 923 000
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PME Exceléncia: dezenas de empresas de calcado

DISTINGUIDAS

Um total de 3.881 empresas, responsaveis por 123140 postos
de trabalho, foram premiadas, a 14 de dezembro, com o
estatuto PME Exceléncia, numa cerimonia de reconhecimento
do seu desempenho. A entrega de prémios decorreu na Batalha
e contou com a presenga do ministro da Economia e dos
secretarios de Estado da Economia e do Turismo, Comércio e
Servigos.

O Galardédo é da autoria do IAPMEI (Instituto de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas) e premeia as empresas que
“demonstraram a sua robustez e resiliéncia, num exercicio
marcado por enorme incerteza e que exigiu rapida adaptagéao e,
em simultaneo, gestdo prudente”

No que se refere a distribuigdo setorial, o Comércio e a
Industria sdo as atividades com maior representatividade no
universo PME Exceléncia 2021, com 1159 empresas (29,9%)

e 984 empresas (25,4%), respetivamente. Logo a seguir,
destacam-se o setor da Construgao e Imobiliario (13,9%), com
541 empresas, o dos Servigos (13,8%), com 536 empresas, € 0
setor do Turismo (12,1%), com 468.

A maioria das PME Exceléncia 2021 s3o empresas de pequena
dimensao. Do universo das 3.881 empresas distinguidas, 72,7%
(2.820) sdo pequenas, 21,4% (832) sdo médias e os restantes
5,9% (229) representam as microempresas.

Os distritos com maior concentragdo de empresas PME
Exceléncia 2021 sdo Porto (20,7%), Lisboa (18,9%), Braga (11%) e
Aveiro (10%).

A cerimonia de entrega de prémios contou com a presencga
do ministro da Economia, Anténio Costa Silva, dos secretarios
de Estado da Economia, Pedro Cilinio, e do Turismo, Nuno
Fazenda. O IAPMEI promoveu igualmente um debate sobre
Economia, Financiamento e Sustentabilidade com moderagao
de Sofia Santos, da Systemic.

Depois de um interregno devido a pandemia, Antonio Costa
e Silva sublinhou que “este € um momento muito especial,
em que reconhecemos o mérito empresarial”. O ministro da
Economia e do Mar reconheceu que “este € um dos eventos
mais importantes para realizar esse reconhecimento e

criar esta plataforma de mais de 3.000 empresas que tém
desempenhado um papel muito relevante no crescimento da
economia portuguesa”.

“Permitam-me que as minhas primeiras palavras sejam

para as empresas: sem empresas saudaveis ndo ha
desenvolvimento econdmico do pais. As empresas sdo o motor
o desenvolvimento econdmico do pais. No que diz respeito

ao Governo e ao Ministério da Economia queremos ajudar as
empresas nesse desenvolvimento”, avanga o responsavel pela
pasta da economia.

O estatuto PME Exceléncia é uma iniciativa do IAPMEI que, na
sua génese, tem como objetivo “promover a competitividade
e o crescimento empresarial, assegurar o apoio a concegao,
execucado e avaliagdo de politicas dirigidas a atividade
industrial, visando o reforgo da inovagao, do empreendedorismo
e do investimento empresarial nas empresas que exergam a
sua atividade nas areas sob tutela do Ministério da Economia
e do Mar, designadamente das empresas de pequena e

média dimensao, com excegdo do setor do turismo e das
competéncias de acompanhamento neste ambito atribuidas a
Diregdo-Geral das Atividades Econdmicas”.

A APICCAPS felicita as dezenas de empresas da fileira do
calgado e artigos de pele que, uma vez mais, foram premiadas
com o estatuto PME Exceléncia.
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Follow

Com um mundo cada vez mais digital,
onde a informagao circula ao segundo,
muitos sdo 0s que se aventuram

nas tendéncias para o futuro. Como
nos comportaremos? O que iremos
consumir? Em que cores? Sdo algumas
das respostas que podera encontrar
nestas paginas.

@PANTONE

Qual é a cor do proximo ano? O que
significa e de forma vai influenciar

a industria da moda? Anualmente, a
Pantone anuncia a cor do ano. Para 2023,
VIVA MAGENTA é a cor que promete
inspirar milhares de profissionais na
industria da moda.

A empresa internacional criou um
auténtico mundo de sons, imagens e
emocoes associadas a cor que pode
ser conhecido...no espago digital
MAGENTAVERSE.

@TRENDWATCHING_COM

Inovagdo, tendéncias e oportunidades.
Sao alguns dos pontos-chave da
estratégia da Trend Watching. Para
tal, utilizam a metodologia PDI -
Purpose-Driven Innovation — uma
estrutura analitica cujo objetivo é
orientar profissionais na identificacao
e na atuagdo em oportunidades de
negécios.

Existem varias publicagdes disponiveis
diariamente (e gratuitamente), como o
innovation of the Day ou a publicagédo
mensal MakeShift.

NOVEMBRO 2022

@SPRINGWISEINTELLIGENCE

Quais as principais tendéncias e
novidades na area da sustentabilidade? A
Spring Wise responde diariamente a esta
questdo e apresenta a inovagao.

“Nos ultimos 20 anos, descobrimos e
selecionamos os pensamentos e as
ideias mais inovadoras do planeta.
Com uma biblioteca de mais de 11.000
inovagOes globais, a Springwise chega
a milhares de lideres de pensamento,
empreendedores, investidores,
educadores e disruptores tecnologicos”,
pode ler-se no site da plataforma
internacional.
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Riva del Garda:
14->17.01.2023

exporivaschun  gardanags

the fair that moves the world going into details

Scan the code and visit our website!
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www.exporivaschuh.it #exporivaschuh #gardabags
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