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Sumario Executivo

Num quadro macroecondmico atual, uma empresa que aspire ao crescimento, deve de orientar
a sua visao para um mercado globalizado. Internacionalizacdo é hoje um meio necessario para
o desenvolvimento empresarial. Deste, surgem novos espagos/oportunidades que permitem a
partilha de informacgdo, o desenvolvimento de novas ideias e modelos de negécio. Com a
globalizacdo, o aumento da concorréncia internacional e da exigéncia dos mercados, as

empresas véem-se obrigadas a procurar novas maneiras de se manterem no mercado.

Assim, a procura de novos mercados, novas realidades e novos parceiros é imperativa para as
estratégias empresariais atuais, tendo também em conta todos os constrangimentos que, quer
a economia portuguesa quer as economias internacionais atravessaram. Tal é valido tanto para

grandes empresas como para as pequenas, médias e microempresas.

A ATP - Associagao Téxtil e Vestuario de Portugal é uma Associacao Patronal, que resultou da
fusdo da APIM (Associacdo Portuguesa das Industrias de Malha e de Confegdo) e da APT
(Associacao Portuguesa dos Téxteis e Vestuario), realizada em Julho de 2003, é considerada a
maior organizacao representativa do Sector Téxtil e do Vestuario portugués e uma das mais

importantes em termos europeus.

O presente Estudo ir4, entdo, analisar o mercado aleméao, de maneira a identificar as principais
oportunidades e ameacas no seu normal funcionamento, com vista a permitir e otimizar a

atividade das empresas do setor téxtil e vestuario portuguesas neste mercado.

A proposta de estudo sobre a Alemanha surge pelas oportunidades de integrar o maior
mercado a nivel Europeu. O setor de indUstria e téxtil da Alemanha passa por uma reformulacao
estrutural significativa, o que pode revelar-se bastante interessante para a entrada de novas

marcas internacionais, apesar de ser um mercado muito competitivo e de dificil penetracdao. A
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Alemanha é também o maior consumidor de vestuario e calcado da Europa. A nivel de téxteis
técnicos apresentam-se como lideres mundiais e apresentam condicOes excelentes para

aqueles que tém interesse em integrar o mercado dos téxteis tecnolégicos e de qualidade.

Deste modo, com a elaboragdo do presente documento, as empresas téxteis e de vestuario irdo
passar a dispor de uma ferramenta que as auxilie a alargar o seu portefélio de paises, o que ird

potenciar o seu negdcio junto dos seus clientes.

Sdo apresentados dados fundamentais para o conhecimento e caracterizacdo tanto da
Alemanha como dos seus habitantes, ao nivel da sua economia, cultura e sociedade, e relagdes

econdmicas com Portugal, terminando com conselhos Uteis de abordagem ao mercado.

Por ultimo, no terceiro capitulo da primeira parte do presente Estudo, é feita uma avaliagdo mais
pormenorizada do setor em estudo, analisando tendéncias de mercado, tendéncias de

consumo, a legislacao aplicavel bem como os procedimentos de importagao necessarios.



1. Economia e Cultura da Alemanha

S/

J I 52-!

LB SN

<\, :_«_,ﬁsf =







1.1. Sintese

Republica Federal da Alemanha

Bandeira Oficial

PRINCIPAIS INDICADORES

Designacao Oficial Republica Federal da Alemanha
Area 356 970 km?
Populacao 81,4 milhdes de habitantes
Chefe de Estado Joachim Gauk
Chanceler Federal Angela Merkel
Capital Berlim
Lingua Oficial Alemao
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Unidade Monetaria Euro (EUR)

PIB 3.354 x10° USD
PIB per capita 40.957 USD
Taxa de inflacao 0,1%
Taxa de desemprego 4,7 %

Fonte: AICEP e Banco Mundiial (2015)

A Alemanha, oficialmente Republica Federal da Alemanha, é um pais localizado na Europa
Central. E um Estado composto por 81.4 milhdes de habitantes, o que faz com que seja o pais
com maior numero de populacdo entre os Estados Membros da unido Europeia, o que lhe
permite uma representacdo mais numerosa no Parlamento Europeu e por consequente um

papel mais impactante na tomada de decisdes, sejam elas politicas ou econdmicas, afetas a UE.

A Republica Federal Alema é, constituida por dezasseis Estados Federais, sendo Berlim
Hamburgo e Bremen cidades estado. A seguinte tabela ira caracterizar a lista de estados,
distinguindo cada um com o nimero de habitantes, capital, a area (em km?) e a respetiva

bandeira.
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Tabela 1 - Estados da Alemanha

. Populacao
Bandeira Estado Capital Area (Km?)
(2014)
10,7
Baden-Widrttemberg Estugarada 35.752
milhdes
Baixa Sax0nica 7.9
Hanover 47.609
(Niedersachsen) milh&es
Baviera 12,5
Munique 70.552
(Freistaat Bayern) milhGes
34
Berlim Berlim 892
milhGes
2,5
Brandemburgo Potsdam 29.479
milhGes
661
Bremen Bremen 419
milhares
17
Hamburgo Hamburgo 755
milhdes
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Populacao

Bandeira Estado Capital Area (Km?)
(2014)
Hesse Wiesbaden 21.115 6 milhdes
Mecklemburgo- 1,6
Schwerin 23.180
Pomeréania Ocidental milhdes
Renania do Norte- 17,8
Dusseldorf 34.085
Vestfalia milhdes
Moguncia 3,9
Renania-Palatinado 19.853
(Mainz) milhdes
Sarre Saarbriicken 2.569 1 milhoes
41
Saxonia Dresda 18.416
milhdes
2,3
Sax6nia-Anhalt Magdeburgo 20.446
milhdes
2,8
Schleswig-Holstein Kiel 15.799
milhdes
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. Populagao
Bandeira Estado Capital Area (Km?)
(2014)
2.2
Turingia Erfurt 16.172
milhdes

PRINCIPAIS CIDADES

Cidade: Berlim
Estado: Berlim
Populagdo: 3.431.700

Densidade Populacional: 3.848

hab./km?

PIB (Estado): 4,1 % do PIB

Cidade: Hamburgo
Estado: Hamburgo
Populacdo: 1.746.342

Densidade Populacional: 2.322

hab./km?

PIB (Estado): 3,6 % PIB
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Cidade: Munique
Estado: Baviera
Populacao: 1.388.308

Densidade Populacional: 4.147

hab./km?

PIB (Estado): 17.83 % PIB

Cidade: Colonia

Estado: Renania do Norte-

Vestfalia
Populagdo: 1.034.170

Densidade Populacional:

2.434,08 hab./km?

PIB (Estado): 21,91 % PIB

Cidade: Frankfurt
Estado: Essen
Populacao: 700.000

Densidade Populacional: 2.595

hab./km?

PIB (Estado): 8,61 % PIB
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Cidade: Estugarda
Estado: Baden-Wiirttemberg
Populagdo: 606.588

Densidade Populacional: 2.850

hab./km?

PIB (Estado): 14,88 % PIB

1.2. Anadlise Econdmico-Social da Alemanha

1.2.1. Economia e Politica

A Republica Federal da Alemanha, em termos do Produto Interno Bruto (PIB) a pregos correntes,
é a maior economia a nivel da Europa e a 42 a nivel mundial, segue logo a seguir aos Estados
Unidos da América, China e Japdo. Sendo um pais de mao-de-obra altamente qualificada, é,
uns dos principais exportadores de bens transacionaveis, designadamente maquinaria, veiculos
automoveis e produtos quimicos. Em 2014 a Alemanha registou 7,93% e 6,37% do valor das
exportacdes e importagdes mundiais respetivamente. Este registo carateriza a Alemanha como
maior poténcia econdmica da Europa, sendo o seu principal motor de crescimento,

demostrando ser dos paises mais competitivos do mundo.
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Tendo em conta que se trata de uma das mais avancadas e desenvolvidas economias do mundo
é importante referir que a indUstria do pais contribuiu com 30,2% para a formacao do PIB em
2015. Com este facto podemos concluir que a industria transformadora e 0s servigos conexos
sdo os pilares da economia alema. Em 2009 a indUstria transformadora alema detinha 26% do
output da industria transformadora comunitaria, realgando a grande importancia dos bens

transacionaveis na economia do pais.

Com a crise econémico-financeira em 2009, a Alemanha, apresentou uma quebra de 5,1% da
sua atividade econdmica, a maior da sua histéria e superior a contragdo do PIB mundial (2,5%)
e da UE27 (4,4%). De referir que os efeitos negativos da crise econdmico-financeira comecaram
a refletir-se em 2008 com a taxa de crescimento do PIB a desacelerar de 3,4% em 2007 para
0,8% em 2008. Contudo a Alemanha rapidamente recuperou o seu crescimento econémico
conseguindo uma taxa cumulativa de 7,7,% do PIB nos anos de 2010 e 2011. Com este fato
podemos realgar a solidez estrutural da economia do pais, mostrando maior resiliéncia

comparativamente ao resto dos paises da Europa.

No contexto da Zona Euro, a Alemanha tem vindo a fomentar um incremento da procurainterna
e do investimento, isto deve-se ao facto de ainda existirem dividas relativamente ao BCE (Banco
Central Europeu) de apresentar medidas adicionais que estimulem o aumento da procura na

Zona Euro e ao fraco ritmo das reformas estruturais e das suas perspetivas de crescimento.

No que diz respeito a inflagdo, amesma tem vindo a diminuir, em consequéncia de uma reducao
da atividade econdmica. No ano 2015 a taxa de inflagdo anual posicionou-se nos 0,1%, no
entanto, o EIU (Economist intelligence Unit) perspetiva um aumento gradual da inflagéo,
impulsionada pela robustez do mercado alemao de trabalho e pela recente subida dos salarios

(incluindo acordos em determinados setores industriais que contemplam aumentos salariais),

18



que provocardo um aumento da procura e exercerdo alguma pressdo inflacionéaria. O EIU

pressupde uma taxa de inflagdo média anual de 1,6% no periodo de 2016-2020.

Quanto a balanca comercial Alema a mesma apresenta um saldo positivo. Devido ao setor forte
de exportacao, em 2015, a exportagcdes registaram um crescimento de 6,4% e as importagoes
um incremento de 4,2%. Neste contexto é espectavel que a Alemanha venha a registar
continuadamente superavit comercial, fruto de uma industria transformadora altamente

competitiva.

A taxa média de desemprego atingiu o valor de 9,1% em 2009, no entanto, tem vindo a ser
menor ao longo dos anos. Em 2014 apresentou valores de 5% e em 2015 4,7%. Estes ultimos
resultados revelam os efeitos positivos das medidas governamentais a favor dos postos de

trabalho, diminuindo assim o desemprego progressivamente.

A Alemanha para além de desempenhar um papel fundamental na gestao da crise da Zona Euro
e na crise entre a Ucrania e Russia, tem como objetivos internos, assegurar, a médio prazo,
saldos orgamentais sustentaveis, restaurar a salde do sistema financeiro e a longo prazo
concretizar a denominada Revolucao Energética. Com o anuncio da desativacdo das suas
centrais nucleares até 2022, a Alemanha pretende aumentar a producao de energia a partir de
gas natural, o que vai exigir um forte investimento numa rede de centrais obsoletas e a adogao

de energias renovaveis."

! Fonte: AICEP
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PRINCIPAIS SETORES ECONOMICOS

O setor agricola da Alemanha tem fraca contribuicdo para a riqueza do pais, 0 mesmo
representa menos de 1% do PIB Alem&o e emprega apenas 1,3% da populagdo ativa. A
agricultura alema esta atualmente a atravessar um processo de desindustrializagdo, sendo que
a procura por produtos organicos é preferencial. Os principais produtos do setor agricola sdo o

leite, a carne de porco, gado, a beterraba agucareira e os cereais.

No que se refere a indUstria, a Alemanha, é uma das mais competitivas do mundo, este setor
contribui com 30% do PIB nacional. O setor mais reconhecido na industria é o setor automovel,
sendo que pecas e automoveis estao entre os principais produtos exportados, outros setores
como magquinas e equipamentos sao a segunda maior industria do pais em termos de volume

de negocios e emprega mais pessoas do que qualquer outro setor industrial.

No setor quimico a Alemanha marca uma forte posicdo, sendo que em 2012 a produgao
quimica ficou classificada em primeiro lugar a nivel europeu e em quarto lugar a nivel mundial.
A Alemanha concentra a sua producao em produtos primarios como, plasticos, lacas, fibras
sintéticas para a producgao de produtos industriais e produtos de consumo como, produtos

farmacéuticos, detergentes e cosméticos.

O setor terciario (servigos) representa cerca de 70% do PIB Alemao e emprega mais de 70% da
populagao ativa. Assim compreendemos que a economia alema é maioritariamente constituida
por servicos, sendo que a malha empresarial é predominantemente constituida por pequenas

e médias empresas (PME).
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Tabela 2 - Divisao da Atividade Econémica por Setor

Divisao da Atividade Econdmica por Setor | Agricultura | Industria | Servigos

Emprego por setor (em % do emprego total) 13 28,3 704
Valor agregado (em % do PIB) 0,5 30,4 69
Valor agregado (crescimento anual em %) -3,6 1,7 15

Fonte: World Bank (2015)

1.2.2. Cultura e Sociedade

A Alemanha com 81,4 milhGes de pessoas é a nagao mais populosa da Unido Europeia. Trata-
se de um pais moderno e cosmopolita, tornando-se assim, um pais bastante interessante para
a imigracao. Segundo a OCDE, a Alemanha, é o segundo pais preferido dos imigrantes, logo a

seguir aos Estados Unidos da América.

O nivel de vida na Alemanha, comparativamente com o resto do mundo, ¢ elevado. As pessoas
gozam de uma vida prépria com liberdade. Segundo o indice de Desenvolvimento Humano, a
Alemanha, em 2014 posicionou-se em 6° lugar num total de 187 paises e segundo o Nation
Brands. A Alemanha destacou-se no 1° lugar num total de 50 paises, em termos de imagem de
marca (reputagdo de paises). Alcanca este primeiro lugar tendo como fatores a qualidade de
vida e ajustica social. A Alemanha como Estado social tem como foco principal a garantia social

a todos os seus cidadaos.

A sociedade Alema é caracterizada pela variedade de estilos de vida e a diversidade

multicultural. E uma sociedade em constante transformacdo, com abertura e aceitacdo social
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para formas de vida alternativas. A igualde de sexos é cada vez mais uma realidade onde
homens e mulheres dispdem de uma maior equidade de oportunidades, ha também uma maior
integracao de pessoas com deficiéncia, participando cada vez mais ativamente no quotidiano
social. Outro fator importante na sociedade alema é a forma como grande maioria dos jovens
ocupa o seu tempo livre, desenvolvendo agdes em associa¢des, organizagdes politicas ou
religiosas e em organizagdes ndo-governamentais. Em 2014 metade dos jovens com idades
compreendidas entre os 12 e 19 anos declarou que prestava servico social e voluntario. E uma

sociedade coesa com grande disponibilidade social.

A baixa natalidade € uma carateristica da Alemanha que, desde a década de 90 que se mantem
em 1,4 filhos por mulher. Ao mesmo tempo que a baixa natalidade se vai mantendo ao longo
das duas décadas a esperanca média de vida vai aumentando, gerando como consequéncia um
aumento da percentagem de ndmero de idosos. Esta diferenga etaria a nivel social vai criar

novos desafios aos sistemas de seguranca social da Alemanha.

A nivel cultural a Alemanha é historicamente conhecida como Das Land der Dichter und Denker

(A terra dos poetas e pensadores), autodenomina-se como “Terra das ideias” .

A Alemanha é também conhecida pela producdo de cerveja, sendo que ainda se preservam
tradigdes e costumes relacionadas com a bebida. A maior festa popular da Alemanha ¢é a
Oktoberfest, festival da cerveja e tradi¢ao alema, que acontece anualmente e é capaz de reunir
cerca de 7 milhdes de pessoas. O desporto também faz parte do quotidiano das pessoas, do
qual o futebol é o desporto mais popular e é também, um dos paises lideres no desporto

automovel.
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Sendo a Alemanha um destino de eleicdo por parte dos imigrantes e a imigragdo um fator
importante na sociedade alemd, a mesma, sera abordada de uma forma mais completa no

subcapitulo seguinte.

A ALEMANHA E A IMIGRACAQ

A Alemanha é um destino de preferéncia em todo mundo por parte dos imigrantes, segundo
um estudo realizado pela OCDE o pais surge na segunda posicao como escolha dos imigrantes,

em primeiro lugar encontra-se os EUA.

Ap0s a reunificacdo em 1990 a Alemanha obteve um crescimento na imigragdo como nenhum
outro pais da OCDE. Desde a reunificagao entraram 21 milhdes de pessoas enquanto 16 milhdes
abandonaram o pais. Atualmente vivem 7,2 milhdes de pessoas com passaporte estrangeiro,
no entanto 16,4 milhdes de pessoas tém origem migratdria. Este grupo de pessoas é constituido
por imigrantes, estrangeiros nascidos na Alemanha e criangas das quais um dos pais é imigrante
ou estrangeiro. Mais de dois tercos dos imigrantes sao de origem europeia. Por outro lado a
minoria étnica mais populosa é de origem turca, composta por quase 3 milhdes de pessoas. Os
imigrantes de primeira geragcao vieram no ambito do primeiro contrato de recrutamento com a
Turquia em 1961 como trabalhadores nao qualificados, contudo, na atualidade existem
universitarios, empresarios e pessoas altamente qualificadas entre os imigrantes de origem

turca.

Os migrantes tém grande impacto sobre o desenvolvimento social e econdmico da Alemanha,
tanto que o governo federal quer possibilitar uma imigracao continuada, com o objetivo de dar

resposta a falta de mao-de-obra qualificada resultante da transicdo demografica que, segundo
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um estudo da Fundagao Bertelsmann, o numero de alemaes em idade ativa vai diminuir de 45
milhdes para menos de 29 milhdes até 2050. Assim sendo a imigragao vai diminuir a pressao
sobre o sistema de seguranca social, especialmente sobre o sistema de aposentacdes que é
suportado pela populacdo ativa. A continua procura de méo-de-obra qualificada aumenta o
numero de imigrantes qualificados na Alemanha, tanto que, a percentagem de académicos
entre os novos imigrantes é superior a média de académicos da populagdo alema. Neste
sentido, o Cartdo Azul da Unido Europeia veio facilitar o acesso de recursos humanos
qualificados de paises de fora da UE ao mercado de trabalho alemé&o, permitindo a concessao

de permanéncia.

O estado federal alemao definiu como uma das tarefas mais importantes a politica de imigracao
a integracdao. Em 2014 a Reforma da Legislacdo da Nacionalidade, introduziu a dupla
nacionalidade, extinguindo assim a escolha obrigatéria de uma nacionalidade para uma crianga
filha de pais estrangeiro nascida e crescida na Alemanha apés 1990. Outra preocupagao esta na
area da educagao, é preocupante o nimero de jovens de origem migratéria com deficiéncias
na leitura e escrita da lingua alema e mais de 30% dos adultos estrangeiros nao concluiram uma
acao de formacao profissional. Com isto o estado federal estabelece como meta uma maior

participagao no sistema educacional.

Outra tarefa especial da politica de imigracdo e integracao é a protecao de refugiados. A Lei
Fundamental garante aos perseguidos politicos direito de asilo. Em 2004 o pedido de asilo era
de 50 mil pedidos, em 2014 foi de 200 mil, e com a crescente crise no médio oriente espera-se
gue estes numeros possam chegar entre os 800 mil e 1 milhdo de pedidos de asilo ao Servico
Federal de Migracao e Refugiados até ao final de 2015. A Alemanha assume este desafio com
empenho, na procura de uma solucdo europeia solidaria para a questdo dos refugiados,

reforcando assim a sua responsabilidade histérica e humanitaria.
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PERFIL GERAL DO CONSUMIDOR ALEMAOQ

O mercado consumidor alemao é constituido por 40.2 milhdes de familias, em média uma
familia é composta por 2,2 pessoas. Em 2015 os agregados familiares consumiram
aproximadamente 1,8 mil milhdes de euros em produtos e servigos. A despesa de consumo per
capita das familias foi de cerca de 24 mil euros para o ano de 2015. O maior grupo de pessoas
na distribuicdo da populacdo encontra-se no intervalo de idades dos 25 aos 69 anos,

representando 60,7% da populacao total em distribuicdo da populagdo por idades.

Tabela 3 - Divisdo da Populacao por Idades

Distribuicdao da populacao por idades em %
Menos de 5 anos: 4,2%
De 5 a 14 anos: 8,7%
De 15 aos 24 anos: 10,4%
De 25 aos 69 anos: 60,7%
Mais de 70 anos: 14,8%
Mais de 80 anos: 5,7%

Fonte: Nagcbes Unidas (2015)

Analisando as despesas de consumo das familias nos ultimos 3 anos, podemos verificar que a

mesma se encontra em evolucao positiva. Impulsos positivos resultantes de estimulos do banco
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Central Europeu (BCE), baixos niveis de desemprego, aumento dos salarios e diminui¢ao dos

precos de petroleo.

Tabela 4 -Despesas de Consumo das Familias

Despesas de Consumo das Familias 2013 2014 2015

D famili
espesas de consumo das familias 1762060 1778490 1.814,590

(Milhdes de EUR, a precos constantes)
Despesas de consumo das familias 0,6% 0.9% 2%
(Crescimento anual, %)
Despesas de consumo das familias per capita 24018 24586 24953
(EUR, a precos constantes)
Despesas de consumo das familias 55,4% 54.6% 54%

(% do PIB)

Fonte: World Bank (2015)

Explorando as despesas de consumo do agregado familiar de uma forma mais objetiva

podemos concluir que o grupo de produtos/servigos onde as familias gastam mais sdao em

habitacdo e despesas derivadas da mesma, transportes e bens e servigos diversos, ocupando

mais de 50% da sua despesa total.
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Tabela 5 — Despesas de Consumo das Familias por Tipo de Bens e Servicos

Despesas de consumo dos agregados familiares por tipo de o
bens/servicos em % do consumo total:

Habitacao, agua, eletricidade, gas e outros combustiveis 24,3%
Transportes 14,2%
Bens e servigos diversos 12,7%
Produtos alimentares e bebidas nao alcoélicas 10,2%
Lazer, recreacao e cultura 9,5%
Acessorios para o lar, equipamento domésticos e manutencdo corrente da habitacao 6,7%
Saude 54%
Restaurante e hotéis 5.3%
Vestuario e cal¢ado 4,9%
Bebidas alcodlicas, tabaco e narcoticos 3,3%
Comunicagoes 2,7%
Educacao 0,8%

Fonte. Eurostat, PORDATA (2015)

O mercado alemdo é um mercado bastante competitivo, que procura oferecer aos seus clientes
produtos de boa qualidade e a precos acessiveis. Qualidade é a caracteristica chave em todo o
processo de producao do produto, ou seja, desde que o produto é cultivado ou processado até

chegar as maos do consumidor alemao.

As principais agéncias governamentais na area da saude e protecdo dos consumidores, bem

como o processo da cadeia de distribuicdo, tem como principal objetivo garantir que os
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produtos oferecidos no mercado aleméao sdo seguros para a saide dos consumidores. Além
disso, grossistas, distribuidores e retalhistas, presentes no mercado alemdo, procuram
produtos, nacionais ou importados, com os melhores acabamentos, apresentacdo e que Ihes

permita obter precos razoaveis ou moderados para os fazer chegar ao consumidor.

A Alemanha é também um mercado que valoriza a prote¢do do meio ambiente, biodiversidade
e desenvolvimento sustentavel. Neste sentido, o mercado alemao, procura produtos que
tenham sido produzidos ou tratados no ambito de medidas que néo prejudiquem e ao mesmo
tempo salvaguardem a “boa saude” do ambiente e dos ecossistemas de cada pais ou regiao,

procurando assim promover o continuo desenvolvimento de regides de forma sustentavel.

O consumidor alemdo tem por habito realizar as suas compras por catdlogo, no entanto, o
consumo por meio da internet tem vindo a aumentar. Fatores decisivos na escolha do
consumidor sdo o preco e qualidade. Mostra uma forte tendéncia para comparar pregos,
compra frequentemente em lojas de descontos, € influenciado por ofertas e faz uma procura

alargada de lojas para aproveitar os precos mais atraentes.

O consumidor alemao tem critérios de selecao muito restritos, dependendo do tipo de

produto que deseja comprar. Neste sentido os critérios a abordar sao:

e Bens de consumo duraveis — para este tipo de critério os alemaes tem com preferéncia
a seguinte ordem, seguranca e qualidade, prestigio, conforto, conveniéncia e preco;

e Produtos diarios — Para este tipo de produtos, o critério determinante e Unico é o
preco;

e Produtos ou equipamentos profissionais — Aqui o critério preferencial é a segurancga

gue depois se subdivide em critérios como, qualidade, confiabilidade, a

28



monotorizagdo por parte do fornecedor no servico pdés-venda. Neste tipo de produtos
0 prego nao se impde como um critério de selecdo do consumidor;
e Produtos industriais ou materiais menores — O critério de selecdo neste tipo de

produtos é o preco.

1.3. Comércio Internacional — Relacdes Econémicas com Portugal

A Alemanha representa uma posicao forte nas relagdes internacionais. Valores como 7,93% do
valor global das exportagdes mundiais, em 2014 e 6,4% do valor global das importacbes
mundiais, colocam a Alemanha em 3° lugar do ranking mundial de exportadores e

importadores, ficando atras apenas dos EUA e China.

A Alemanha tem vindo a manter a sua posicao de 3° lugar no ranking de exportagdes e
importacdes, no entanto, no periodo de 2010 a 2014 a Alemanha regista uma diminuicao das
suas exportacdes no valor global das exportacdes mundiais, passa de 8,23% em 2010 para
7,93% em 2014. A Alemanha tem vindo a perder algum peso a nivel do valor global das
exportagdes, sobretudo em favor da China, que no mesmo periodo viu subir o seu peso de
10,31% para 12,33%. No que diz respeito as importacdes mundiais, a Alemanha também revela
um ligeira diminuicao de 6,80% para 6,3%, enquanto a China regista uma subida de 9,0% para

10,26%, no mesmo periodo.

Durante este periodo de 4 anos o saldo da balanga comercial registou aumentos consecutivos
todos a cada ano, de 204 mil milhdes em 2010 para 292 mil milhées de délares em 2014. Isto
deve-se ao crescimento das exportacdes a uma taxa média de 4,9% enquanto as importacdes
cresciam a uma taxa média de 4,0%. Este diferencial de crescimento resultou numa subida da
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taxa de cobertura das exporta¢des pelas importacdes. Ainda de referir o grau de abertura ao
exterior da Alemanha, que registou 84,8% do PIB em 2014, refletindo a pujanca do sector dos

bens transacionaveis.

Apesar de estar a perder quota de mercado nos ultimos anos, a UE28 continua a ser o principal
parceiro comercial da Alemanha, quando em 2014 a mesma absorveu 57,5% das exportagdes e
forneceu 57,6% das importa¢des, onde se destaca a Franga como principal parceiro pelo lado
das exportacdes e os Paises Baixos pelo lado das importagdes. Como clientes surgem
imediatamente a seguir os Estados Unidos, Reino Unido, China e Paises Baixos respetivamente.
Relativamente aos fornecedores os lugares principais foram ocupados pela China, Franga, EUA
e Italia. Sem considerar a Unido Europeia, em 2014, no grupo dos 10 primeiros clientes
destacavam-se os EUA, a China e Suica e nos 10 primeiros fornecedores surge a China, os EUA,
a Suica e a Russia. De realcar novamente o crescimento da China, que, em 2010 se encontrava
colocada no 7° posicao, e em 2014 ocupava a 4° posi¢ao no ranking de clientes da Alemanha,
posicdo em que se tem mantido, com a particularidade de vir registando aumentos da sua

quota de mercado.

Analisando os Ultimos dados disponiveis correspondentes aos principais produtos
transacionados pela Alemanha, deparamo-nos com o forte peso dos produtos de elevado grau
tecnolégico e de maior valor acrescentado, de ambos os lados da balanca comercial, sendo as
exportagdes a que mais peso tem. Conjuntos de produtos como, veiculos e material de
transporte, maquinas e aparelhos mecanicos, maquinas elétricas e partes, produtos
farmacéuticos e instrumentos de 6tica, medida, representam cerca de 54% do valor global das
exportagdes, enquanto conjunto de produtos como, combustiveis e éleos minerais, maquinas
e aparelhos mecanicos, maquinas elétricas e partes, veiculos e material de transporte e

produtos farmacéuticos, representam cerca de 49% do valor global das importacdes.
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Em suma, a economia alema é a mais forte a nivel Europeu num grande nimero de setores
industriais, o que explica a estrutura da sua balanca comercial, caraterizada pelo predominio

dos produtos de elevado valor acrescentado e nivel tecnoldgico. ?

1.3.1. Rela¢cdes Econdmicas com Portugal

Em 2014, a Alemanha obteve 10,8%, enquanto cliente e 11,7% como fornecedor de quota de
mercado do comércio internacional portugués de bens e servicos. E um parceiro Importante
para Portugal visto que ocupa a 3° posicdo como cliente e a 2° posicdo como fornecedor. J&
Portugal no contexto do comércio externo alemao, em 2014 Portugal ocupava o 32° lugar no
ranking de clientes, com uma quota de mercado de 0,63%, e o 30° lugar enquanto fornecedor,

com uma quota de mercado de 0,57%.

2 Fonte: AICEP
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Grafico 1 - Alemanha como Cliente e Fornecedor de Portugal
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Fonte: Banco de Portugal

As exportacdes de bens e servicos para a Alemanha, em ciclo ascendente desde 2013,
registaram, no periodo 2010 a 2014, uma taxa de crescimento médio anual de 4,1%.
Relativamente as importacdes, as mesmas, apresentaram redugdes nos anos de 2011 e 2012,
voltando a crescer nos anos seguintes. Em 2015, dados relativos aos primeiros 11 meses,

mostram um crescimento de 6,1% para as exportacdes e 2,7% para as importagoes.

O saldo da balanca comercial de bens e servi¢os apresentou valores negativos em 2010 e 2011,
entrando em valores positivos em 2012 e 2013 e registou por fim em 2014 um défice de cerca
de 402 milhdes de euros. De referir que o coeficiente de cobertura das importacoes pelas
exportacdes evoluiu de 754% em 2010 para 95% em 2014, equilibrando mais a balanca

comercial de bens e servigos de Portugal.
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Relativamente ao Comércio de bens, o mercado alemdo, desempenha um papel importante
para a economia portuguesa. De 2010 até 2013 a Alemanha ocupava o 2° lugar no ranking de
clientes, no entanto em 2014 desce uma posigao, ocupando o 3° lugar, logo a seguir a Espanha
e Franga, absorvendo 11,7% do total das exportagdes nacionais. Enquanto fornecedor a
Alemanha tém vindo a ocupar ao longo dos Ultimos anos a 2° posicdo no ranking de

fornecedores, fornecendo 12,3% do total das importa¢des nacionais.

No periodo de 2010-2014 a Alemanha tem vindo a registar perdas de quota de mercado, como
cliente e como fornecedor, diminuindo a sua quota de cliente de 13% para 11,7% e a sua quota

de fornecedor de 13,9% para 12,3%.

Segundo o International Trade Centre (ITC), no que diz respeito a balanca comercial alema, em
2014, Portugal posicionou-se como o 32° cliente, absorvendo 0,63% do total das exportacoes
alemads, e como 30° fornecedor, responsavel por 0,57% das importacdes alemas, assumindo,
portanto, posicdes e quotas incomparavelmente menos relevantes do que as da Alemanha

relativamente a balanga comercial portuguesa.

Entre o periodo de 2010 a 2014 a balanca comercial luso-alema foi continuamente desfavoravel
a Portugal. No entanto em consequéncia do diferencial de dinamicas de crescimento das duas
variaveis (4,1% ao ano em média para as exportagoes e -2,3% para as importagdes), a taxa de
cobertura das chegadas pelas expedi¢des registou uma subida significativa de 59,6% para
77,3%, representando uma diminuicao assinalavel do défice comercial de 3 283 milhdes para
1 655 milhdes de euros. Durante este periodo as exportacbes portuguesas tiveram um
incremento de 4,8 para 5,6 mil milhdes de euros, por outro lado as importagdes diminuiram de

8,1 para cerca de 7,3 mil milhdes.
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A estrutura das exportaces portuguesas para a Alemanha apresentam, em 2014, um grau de
concentragao elevado, isto porque dois grupos de produtos como, maquinas e aparelhos com
27% e veiculos e outro material de transporte com 21,9%, representam praticamente metade
(48,9%) do valor global exportado para o mercado alemao. De entre outros grupos de produtos
destacam-se também os plasticos e borracha (8,3%), produtos quimicos (7,5%), calcado (6,2%)

e os metais comuns (5,3%).

Numa analise mais detalhada das exportacdes, a quatro digitos da Nomenclatura Combinada
(NCQ), a estrutura das exportacdes em 2014 era definida por automoveis de passageiros e outros
veiculos de transporte de passageiros, com 16,2% do total, calcado com sola externa de
borracha, plastico, couro e parte superior de couro natural com 55% do total, partes e
acessorios dos veiculos automoéveis com 4,6% do total, pneumaticos novos de borracha com
4,5% do total, medicamentos em doses ou adicionados para venda de retalho com 2,7% e papel
e cartdo, ndo revestidos, usados para escrita ou outros fins graficos com 2,6% do total

exportado.

A estrutura das exportagdes é fortemente marcada pela tecnologia. Em termos de grau de
intensidade de tecnologica, em 2014, a estrutura de exportagdes era dominada por produtos
de média-alta tecnologia, com 47,9% do total exportado, seguido por produtos de baixa
tecnologia (25%), de média-baixa tecnologia (15,6%) e de alta tecnologia (11,4%). Em suma a
estrutura de exportacdes é caraterizada por bens evoluidos do ponto de vista tecnoldgico,
sendo que, os produtos de alta e média-alta tecnologia representam cerca de 60% do valor

total das exportagoes.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, o nUmero de empresas com relagdes comerciais
com a Alemanha aumentou de 2 641 em 2010 para 2 957 em 2014, observa-se um interesse

crescente por parte do mercado alemao nos agentes econdmicos portugueses. De referir
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também que o nimero de empresas com exportagdo para a Alemanha, em 2009, era inferior a

2000.3

Grafico 2 - Exportacdes Portuguesas para a Alemanha por grupos de produtos
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1.4. Cultura Empresarial e Negocial

O corpo empresarial alemdo é altamente reconhecido mundialmente pela sua eficiéncia e
inovagdo. Constituem um mercado competitivo onde a eficiéncia é um fator chave para
obterem os altos niveis de producao. O comportamento negocial na Alemanha é rigoroso,
valoriza-se a educacao e a hierarquia regula a formalidade entre os trabalhadores, por isto, a
cultura alema valoriza a posigao social e o titulo académico. Na Alemanha as horas de trabalho
diario sdo mais curtas que no resto dos outros paises, em troca de um dia de trabalho mais
curto, procuram a maxima eficiéncia nessas horas, acreditam que é mais produtivo fazer um

esfor¢co maior num curto espaco de tempo.

Os acordos comerciais na Alemanha tendem a ser mais formais, especialmente em fases iniciais.
Empresas interessadas em entrar no mercado alemdo devem ser cautelosas e devem planear
uma carta formal para enviar ao departamento especifico da empresa com a qual desejam
negociar. A carta formal devera ser enviada em alemao e com pelo menos duas ou trés semanas
de antecedéncia. No caso de o interessado nao falar a lingua alema, é considerado educado

oferecer-se para trazer um intérprete.

Existem padrdes culturais que caracterizam o mercado alemao. Na grande maioria os alemaes

regem-se pelos seguintes padroes:

e Foco na tarefa — A tarefa é a questdo central e dominante em todas a intera¢es de
negdcios e determina também o estilo de comunicagdo. Os alemaes acreditam que
operar ao nivel da tarefa, deve constituir a base de todos os contactos de negdcios. No
que diz respeito ao relacionamento, o0 mesmo, assume um papel secundario na vida

profissional.

36



Valor das estruturas e regras — Nas empresas alemas existem inumeras regras,
regulamentos, procedimentos e processos. Os empresarios alemdes preferem
contratos e acordos escritos de todos os tipos, sdo bastante rigidos neste sentido.
Elaboram estes procedimentos e aplicam-no de forma firme e consistente,
salvaguardando as obrigacSes mutuas, e quando ndo cumpridas podem ser passiveis
de sangOes ou multas. Esta forma de negociar tém como principio garantir um elevado
grau de compromisso mutuo.

Confianca e evitar a incerteza — Consisténcia e confiabilidade sdo caracteristicas
especialmente importantes na cultura empresarial alema. Evitam de todas as formas a
incerteza, desenvolvendo regras vinculativas e estruturas para promover a segurancga
nas relagdes com os outros.

Pontualidade alema (planeamento do tempo) — Os padrdes descritos acima tem um
grande impacto em relacao ao tempo. As reunides sdo planeadas de forma precisa, e é
espectavel que os tempos que estejam definidos sejam cumpridos. A pontualidade é
exigida e demostra boas maneiras.

Separacao da vida pessoal da vida privada — Os alemdes exercem uma estrita
separacao entre a vida profissional e a vida privada. O seu comportamento varia
claramente dependendo das pessoas com quem se relaciona, se é a nivel profissional
ou privado, e a sua proximidade da relacao, se € um amigo ou um sécio.

Franqueza na comunicagdo — Os alemdes comunicam de forma direta e clara.
Formulam as declaragdes importantes diretamente e abertamente sem omissdes.
Podem parecer rudes e ameagadores, sem inten¢do, pois nao se apercebem disso. Por

outro tém dificuldade em reconhecer e responder a formas subtis verbais ou indiretas,
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mensagens “entre linhas” e outros sinais nao-verbais. Podem por isso, perder o

conteudo decisivo de uma interacao.

1.5. Conselhos de Abordagem ao Mercado

A Alemanha é a 4° maior economia mundial, é o primeiro parceiro para comercial para muitos

paises e a maior economia na Unido Europeia.

A Alemanha é um mercado dificil de integrar, existem bastantes exemplos de multinacionais e
de multiplos empresarios que nao tiveram capacidade de se implementar no mercado. Visitas
rapidas ao mercado e esperar que as relagdes comerciais se iniciem nao vai ser suficiente para
fazer negocio na Alemanha. Trata-se de um mercado especifico e com necessidade de um forte
empenho. Todos querem estar na Alemanha, e criar a necessidade do seu produto no mercado
vai ser dificil, isto porque, provavelmente, ja possuem algo semelhante. Deve evitar acima de
tudo vender produtos recentes sem garantias de que este esteja devidamente testado. Deve
evitar os manuais de instrugdes escritos em inglés ou num alemao fraco. Muitos alemaes
dominam apenas a lingua materna. E possivel desenrascar-se com brochuras, manuais de
instrugoes e ofertas em inglés, no entanto, fica numa situagdo desvantajosa relativamente a
empresas que abordam o mercado com o dominio da lingua alema, que, € normal acontecer.
De salientar que a abertura da Europa a leste, possibilitou o acesso ao mercado alemao de novas
economias. Exemplos como a Polénia ou a Republica Checa, ttm como primeira lingua

estrangeira o alemao facilitando para estes paises a vertente da comunicagao.
Posto isto, é importante referir algumas regras a ser tomadas em conta:

v Se decidir criar brochuras, evite cometer o erro mais comum de fazer uma traducao

simples para alemao. As mesmas devem ser pensadas em aleméao e nao simplesmente
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traduzidas. Pode recorrer a ajuda de uma empresa especializada, ou entdo procurar
empresas alemas concorrentes e inspirar-se de forma a desenvolver a brochura. E
necessario verificar e ter a certeza que a empresa especializada em traducao é mesmo
especializada, pois € comum encontrar tradugdes de fraca qualidade. Neste sentido o
melhor sera recorrer a um tradutor que possua o alemdo como lingua materna;

O mercado alemao é um mercado comprador. Desta forma o comprador alemao recebe
diariamente, com abundancia, ofertas tanto nacionais como internacionais. As ofertas
gue ndo incluam toda a informacao que o mesmo considere importante ou necessaria
e que exija um esforco adicional por parte do comprador aleméo, serdo rejeitadas. A
informacao contida no documento deve de ser clara, sistematica, precisa e detalhada.
Os alemades valorizam a honestidade e a objetividade e adoram exemplos, “zum
Beispiel” que significa como por exemplo é usada com frequéncia, gostam de factos e
textos explicativos;

As decisbes sdo tomadas pelo diretor de departamento afeto ao objetivo comercial.
Apesar de haver hierarquizagdo, a informagdo ndo flui com facilidade pelos
departamentos, isto porque, a organizacao é muito compartimentada. Assim sendo, a
responsabilidade da tomada de deciséo fica encarregue ao diretor de departamento;
Na grande maioria dos paises os fornecedores sdo escolhidos de forma rapida e todos
os detalhes e consequéncias sdo posteriormente analisados. No mercado alemdo o
processo funciona de forma contraria, ou seja, 0 mais provavel de acontecer é que todos
os detalhes sejam minuciosamente analisados antes de ser tomada qualquer decisao.
Por vezes o processo pode ser frustrante, no sentido em que se ja esta convencido que
ja se forneceu os dados e detalhes suficientes para a tomada de decisdo e descobrir que

S30 necessarios mais estudos e mais testes antes de tomar a decisao final;
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v Conforme ja referido no tépico acima, os alemdes tomam decisdes no final de um
processo lento e trabalhoso, com base num extenso trabalho de pesquisa. Depois de
tomada a decisao final, os alemdes mantém-se firmes e inalteraveis, por isso é preciso
ter atencao e ser cuidadoso com alteracdes de planos depois de iniciada uma relagdo
comercial, isto pode provocar mau estar no paceiro alemao;

v' O horério de trabalho normal na Alemanha comeca mais cedo e também termina mais
cedo. E provavel que ndo consiga comunicar com alguém num escritério apds as 16h00,
por isso todos os assuntos importantes a serem tratados devem ser antecipados para
mais cedo. As 16h00 o trabalhador alemao j& estd mentalmente preparado para sair
pelo que devera evitar este horario para contactos. As sextas-feiras a tarde sao ainda
mais problematicas dado que em muitas empresas ja ndo se encontra ninguém;

v A forma mais comum de abordar o mercado comeca pela participagdo em feiras, de
forma a realizar contactos e regressando posteriormente a Portugal. No entanto é
necessario um trabalho prévio na organizagdo de presenca na feira, é preciso
preparacdo para entender de forma a empresa pretende estabelecer-se no mercado. E
importante referir que dois ter¢os dos saldes lideres mundiais sdo realizados na
Alemanha e seis entre as dez maiores sociedades de parques de exposi¢des situam-se
na Alemanha. As grandes cidades que recebem as feiras sdo Hanover, Frankfurt,
Dusseldor, Colénia e Munique;

v Posteriormente as feiras, a melhor forma de integrar o mercado é a contratacdo de um
agente ou distribuidor na Alemanha. Isto vai permitir testar o produto no mercado de
uma forma mais econdmica. No entanto existem algumas dificuldades no que diz
respeito a encontrar a pessoa ou distribuidor adequado. Por vezes estes acordos sao

feitos em encontros fortuitos em feiras, pelo que é aconselhavel verificar se a pessoa em
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questdo possui as qualificagdes profissionais e financeiras necessarias para
comercializar os seus produtos. E possivel recorrer & Associacdo dos Agentes Alemaes
CDH ( Centralvereiningung Deutscher Wirtschaftsverbande fir Handelsvermittlung und
Vertieb), na procura de agentes. Esta Associagao estima que um agente precisa de uma
comissao anual de cerca de 100 000 EURO, para que consiga suportar os seus custos e
obter um lucro razoavel. E Fortemente recomendével realizar esforcos para encontrar o
parceiro adequado para o modelo comercial em questdo e crucial que o contrato de
agéncia seja bem preparado;

Quando se estabelece contacto com um agente a empresa devera ja ter preparado
informacao aceitavel, de preferéncia em alemao, brochuras e listas de precos em EURO.
Mais, os pregos devem ser calculados para entrega de mercadorias no cliente;

Sendo a Alemanha um pais grande, e com bastante trafego rodoviario, é recomendavel
a contratacdo de pelo menos 5 agentes, de forma a cobrir a area geografica na
totalidade;

E recomendéavel o conselho de um profissional na celebracdo de um acordo com um
agente alemdo, isto porque, a lei alema é mais favoravel ao agente do que a lei
portuguesa;

Existe alternativa aos agentes, como uma empresa de consultoria especializada em
recrutamento, no entanto esta alternativa e bem mais dispendiosa;

A constituicdo de uma entidade legal na Alemanha tém duas alternativas comuns de
formas de sociedade como as GmbH — Gesellschaft mit beschrankter Haftung o mesmo
que a Sociedade de Responsabilidade Limitada em Portugal e AG — Aktiengesellschaft

o equivalente a uma S.A., Sociedade Andnima em Portugal;
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v Aforma de pagamento mais praticada na Alemanha é a transferéncia bancaria pelo que
é recomendavel a abertura de uma conta num banco alemé&o. E de evitar recebimentos
por cheque, isto porque, no caso de o cheque vir devolvido por falta de provisdo sera
dificil obter a cobranga do mesmo por via judicial. Na Alemanha um cheque sem
provisdo tem de ser reclamado e apresentado ao banco emissor no prazo de 8 dias, o
que tratando-se de pagamentos por cheques enviados para Portugal raramente
acontece;

v Existe um contrato padrao que é frequentemente usado no sentido de proteger a parte
mais fraca nas transa¢des de negocios entre companhias ou entre uma companhia e
consumidor. As clausulas estdao descritas na lei alemd “Gesetz zur Regelung des
Allgemeinen Geschaftsbedingungen” ;

v" Na Alemanha, a transferéncia de propriedade s6 ocorre no momento da entrega das
mercadorias, com a excegdo da existéncia de uma clausula de reserva de propriedade,

depois de paga a fatura.*

“ Fonte: AICEP
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2. ATP — Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal
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2.1. Apresentacdo da ATP

Nome ATP - Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal
NIF 501 070 745
CAE 94110 — Atividades de organizacbes econdmicas e patronais

Maior organizacao representativa do Setor Téxtil e do

Vestuario Portugués; leva a cabo um conjunto de esforgos e

Objeto
iniciativas contribuindo para o desenvolvimento do setor, bem
como para o crescimento das empresas que representa.
Localidade Vila Nova de Famalicdo
Natureza Juridica Associacao de Direito Privado
Inicio de Atividade 22 de Agosto de 1975
Presidente Atual Dr Joéo Costa

Atualmente, as exportacbes sdo bastante estimuladas, existindo diversos programas de
incentivo as exportagcdes disponibilizados as empresas portuguesas. Porém, aquando da
finalizagdo destes programas, muitas dessas empresas retomam a rotina a qual estdo
acostumadas, o que as impede de avancar na pratica com o que foi aprendido nos programas.
A atividade de exportacao requer conhecimento especializado, nomeadamente conhecimento

dos idiomas, tendéncias e legislagdo do pais, ou paises, em questao.
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A ATP - Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal € uma associacdo empresarial de direito
privado e de ambito nacional. Atualmente sediada em Vila Nova de Famalicdo, apoia a
realizacao de um conjunto de esforcos e iniciativas que visam na sua integra contribuir para o
desenvolvimento dos setores Téxtil e Vestuario de Portugal, bem como para o crescimento das
empresas que representa, assegurando, ainda, a sua exposi¢ao junto das entidades publicas

cuja atividade se revele de interesse para a industria.

A ATP resultou da fusdo entre a APIM - Associacdo Portuguesa das Industrias de Malha e de
Confecao e a APT - Associagao Portuguesa dos Téxteis e Vestuario, em Julho de 2003, tornando-
se a maior organizagao representativa do Setor Téxtil e do Vestuario portugués e uma das mais
importantes em termos europeus, coincidindo com o destaque que a Industria Téxtil e do
Vestuario ainda tem em Portugal. Esta indUstria € bastante representativa no pais, ja que
assegura cerca de 17 % do VAB, 19% do emprego na industria transformadora e contribui 9%

do total das exportagdes nacionais.

Jano ano de 2005, a ATP realizou mais uma fusao, desta feita com a ANET - Associacdo Nacional
das Empresas Téxteis (antigos Grossistas Téxteis), dando assim continuidade a sua estratégia de
concentracdo e reforco do associativismo do Setor, garantindo, deste modo, a
representatividade de todas as atividades da fileira, desde as atividades industriais a montante
até aos servicos jusante, com especial destaque, neste caso, para a distribuicao téxtil e do
vestuario. Tratou-se de uma viragem decisiva para a constru¢ao de um movimento associativo
téxtil forte, com dimensao representativa adequada aos novos e dificeis desafios do setor, com
um projeto bem definido para fortalecer a cooperacao empresarial, aumentar a sua capacidade
negocial junto dos poderes instituidos, consolidando o setor téxtil e do vestuario como modero

e competitivo.
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A experiéncia desenvolvida nos ultimos anos veio confirmar o acerto da criagdo da Associagao,
evidenciando, por um lado, a racionalidade na utilizacdo dos meios e, por outro, o beneficio
resultante da partilha de experiéncias anteriores e de ideias a desenvolver no futuro com

interesse para as empresas do setor.

A ATP participa ativamente nos organismos de cUpula nacionais e internacionais a que esta
ligada, nomeadamente a CIP - Confederacdo da IndUstria Portuguesa e a Euratex, tendo em
vista a defesa intransigente dos interesses da indUstria nacional e do Setor Téxtil e do Vestuario
em particular. Sublinhe-se que, ao nivel interno, na CIP, ocupam a Vice-Presidéncia; e, ao nivel
externo, na Euratex, a ATP mantém o lugar no Conselho de Administragdo, num momento
particularmente delicado, uma vez que o impacto da liberalizagdo do comércio téxtil
internacional continua a ser especialmente dramatico nos seus efeitos para a industria europeia
e, de igual forma, para a portuguesa, esperando-se, face as profundas mudancas ocorridas no
sistema financeiro e econdémico internacional, alteragdes profundas nas politicas comerciais e

industriais da Unido Europeia, de modo a preservar a sua salude econdmica e coesao social.

Acrescenta-se, ainda que, a ATP é socia fundadora do CITEX - Centro de Formacao Profissional
da Industria Téxtil, do CENIT - Centro de Inovagdao Tecnolégica, da APCER - Associacao
Portuguesa De Certificacdo, e do CITEVE - Centro Tecnoldgico das Industrias Téxtil e do
Vestuario de Portugal, com quem colabora. Adicionalmente, é de destacar a participacéo ativa
da Associacao na criagdo do Pélo de Competitividade da Moda, em 2008, e do qual é socia

fundadora.

A Associagao agrupa 600 empresas, as quais asseguram cerca de 45 mil postos de trabalho e
quase 3.000 milhdes de euros de faturagdo anual, sendo dois tercos desse valor destinado aos

mercados de exportacao.
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A ATP tem como objetivos a defesa e promogdo dos legitimos interesses dos seus associados
e, consequentemente, do Setor Téxtil e Vestuario, junto de entidades publicas e privadas, tanto
nacionais como internacionais. A estrutura adquirida pela Associacao, apds as fusdes
anteriormente descritas, obteve ganhos significativos de dimensao e consolida¢ao, bem como
maior capacidade de negociagao e forca representativa. Com isso, a situagao decorrente deste
facto criou maiores responsabilidades para a Associagdo junto do setor e consequentemente,

gerou mais aspiragdes e confianga nos associados.

O seu posicionamento no mercado onde se move é a de um lider na representacdo das
empresas do setor, que se propde dinamizar a participagdo das mesmas no movimento

associativo e, simultaneamente, reforcar e melhorar os servicos prestados.
Assim, a Associagao assume as seguintes fungoes:

v'Interpretar o sentir e os interesses dos seus associados, mediando o seu relacionamento
com os poderes politicos e administrativos nacionais e internacionais;

v Participar e intervir ativamente na concecgao e construcao dos principais instrumentos
das politicas de apoio @ modernizacao técnica e ao desenvolvimento das empresas da
ITV (IndUstria Téxtil e do Vestuario);

v Divulgar informacao relevante, alertando para situagdes com implicagdes nas suas
associadas, dando, assim, o seu contributo a formulagdo das estratégias das mesmas;

v Promover e dinamizar eventos orientados no sentido de sensibilizar e recomendas as
empresas as melhores praticas para a melhoria da competitividade, eficiéncia junto dos
mercados externos, formacgao profissional, entre outros;

v Desenvolver agdes para o refor¢o da internacionalizacao do Setor Téxtil e Vestuario;

v Projetar aimagem do Setor Téxtil e Vestuario dando a conhecer a sua importancia para

o desenvolvimento econdmico e social do pais.
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Os associados da ATP sdo empresas muito diversificadas em termos de estrutura e dimensao,

que se dedicam as seguintes atividades:

>

>

>

>

>

Fios
Tecidos
o Tecidos de Malha
o Tecidos ndo Malha
Tinturarias/Acabamentos
Estamparia
Téxteis Lar e Decoragao
Vestuario
o Vestuario de Malha
o Vestuario ndo Malha
Meias e collants
Acessorios
Agentes
Grossistas
Téxteis Técnicos

Outros produtos téxteis

Para dar cumprimento aos principios basilares da atuacao da ATP, esta presta um conjunto de

servicos aos associados, servicos esses preferencialmente orientados para as necessidades das

PME, cujo perfil aponta para debilidades organizativas e de gestdo, o que as torna clientes

assiduos e necessitados desse apoio.
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Os servicos prestados pela ATP constituem uma mais-valia importante e um traco diferenciador,
pela qualidade, oportunidade e criatividade, face as demais instituicdes similares. Destacam-se

0s seguintes servicos:

= Informagdo e aconselhamento juridico e laboral;

*» Informagdo e aconselhamento em matéria de Seguranca Social;

= Informacdo e aconselhamento econdémico;

* Informacgéo estatistica e de conjuntura dos negécios;

= Informacdo e aconselhamento fiscal;

» Informagdo sobre assuntos ambientais e energia;

» Informagdo sobre assuntos internacionais e de natureza comunitaria;

» Informagdo e aconselhamento ao investimento e sistema de incentivos;

*» Informagdo comercial.

2.1.1. Projetos Relevantes levados a cabo pela Associacao

Ao longo dasua existéncia, a ATP tem realizado projetos de diversas naturezas para desenvolver
e aumentar a competitividade do setor téxtil portugués, tanto a nivel nacional como

internacional.
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GAME4MANAGER: CORPORATE GAME FOR MANAGERS IN QUALITY, ENVIRONMENT, SAFETY AND

ENERGY

Este projeto teve inicio em Novembro de 2008 e terminou dois anos depois, em Novembro de
2010. O projeto Game4manager teve como objetivo desenvolver um curso em registo “e-
learning’ , nas areas do Meio Ambiente, Energia e Qualidade e Seguranca. Este curso teve
como publico-alvo trabalhadores de empresas, pessoas desempregadas com elevado nivel de

qualificacdo, assim como estudantes com o mesmo nivel de qualificacdo com especial

necessidade nestes dominios.

O projeto Game4manager tece os seguintes parceiros associados:

» ATP (Portugal);

> CITEVE (coordenador);

» INNOVATEX (Hungria);

» SIGMA Consultants Ltd (Grécia);

» |IDEES-3COM - Centre Innovation CIEL (Franca);

» STPKC - Swedish TelePedagogic Knowledge Center (Suécia).

TCAME — COMPETENCE RAISING FOR TEXTILE COMPETITIVENESS IN MULTICULTURAL ENVIRONMENT

Este projeto, no qual a ATP esteve integrada, iniciou-se em Novembro d e2009 e terminou em
Novembro de 2011. O objetivo do TCAME foi criar uma ferramenta que permitisse registar
diferentes tipos de competéncias e reconhecer esse conhecimento adquirido em contexto

tanto formal como informal.
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O projeto TCAME teve os seguintes parceiros associados:

> CITEVE (coordenador);

> ATP (Portugal)

» Skive Technical Institute (Dinamarca);
> Arhinet d.o.o. (Croéacia);

> Skillfast — UK Ltd (Reino Unido);

» Newham College of Further Education (Reino Unido).

TEMP - TEXTOLE EXCELLENCE IN EU-MED PARTNERS

Este projeto teve como objetivo melhorar a cooperacdo S & T na area téxtil e vestuario entre
Portugal, Italia e Tunisia através do reforco de parcerias estratégicas. Teve inicio em Dezembro

de 2009 e terminou em Maio de 2012.
O projeto TEMP teve os seguintes parceiros associados:

» ATP (Portugal);

» CITEVE (Portugal);

» TREVISO TECNOLOGIA (ltalia);
» NEXT TECHNOLOGY (ltalia);

> CETTEX (Tunisia);

> APl (Tunisia).
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COTTONBLEACH

Para estudar e implementar o uso de ultrassom melhorada-enzimatica de branqueamento em

escala industrial de desenvolvimento, foi desenvolvido este projeto que teve inicio em Janeiro

de 2010 e terminou em Dezembro de 2012.

O projeto COTTONBLEACH teve os seguintes parceiros associados:

>

ATP (Portugal);

GUT - Technische Universitaet Graz (Austria);

TecMinho (Portugal);

Centre de Recerca y Investigacio de Catalunya (Espanha);

Asociacion Industrial Textil de Proceso Algodonero (Espanha);
Association of Textile — Clothing — Leather Industry (Republica Checa);
Acatel Acabamentos Taxteis S.A. (Portugal);

Brazzoli S.P.A. (Italia);

UTC Umweltlabor GmbH (Austria);

Fisa Iberica S.L. (Espanha).

EURMODA

Este projeto teve como objetivo fornecer solu¢des para as necessidades detetadas ao nivel da

formacdo profissional, utilizando um mapa de competéncias de dois perfis profissionais
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especificos no sector téxtil. O EURMODA iniciou-se em Outubro de 2011 e terminou em

Setembro de 2013.
O projeto EURMODA teve os seguintes parceiros associados:

> ATP (Portugal);

> ASECOM - Asociacién de Empresas de Confeccién y Moda de la Comunidad de Madrid
(Espanha);

> ATOK (Republica Checa);

» CIFESAL - Centro de Investigacion y Formacion de Empresas Sociedad Andnima Laboral
(Espanha);

> CONFORM (Italia);

» PAMESA (Portugal);

» PETROC (Reino Unido);

> EUFOR (Espanha).

SIZING SUDOE

Este projeto teve como objetivo melhorar a competitividade da indUstria da moda na regiao
SUDOE (Espanha, Portugal e sul da Franga), através da incorporagdo de medidas
antropomeétricas no processo de negocios. O SIZING_SUDOE iniciou-se em Novembro de 2012

e terminou em Dezembro de 2014.

O projeto SIZING_SUDOE teve os seguintes parceiros associados:
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» ATP (Portugal);

» CITEVE (Portugal);
> IBV (Espanha);

> ATEXGA (Espanha);

> FEDECON (Espanha).

2.2. Setores-Alvo: Moda, Téxtil Lar e Inovacdo Tecnolodgica Aplicada

ao Setor

A Industria Téxtil e do Vestuario mantem-se como um dos maiores e mais importantes setores
empresariais a nivel nacional, sendo uma das poucas indUstrias que contribui positivamente
para abalanga comercial, com impacto significativo sobre o volume de emprego e reducao das
margens de comercializacao. A fileira téxtil, setor de atividade extenso e multifacetado, com
apostas na criatividade e no conhecimento cientifico e técnico nos mais variados ambitos,
desenvolve e fabrica produtos para aplicagdes tao diferenciadas quanto podem ser o téxtil-lar,
o vestuario casual, os fornecimentos para o habitaculo automovel e o fabrico de fibras de

reforco estrutural de compdsitos para a aeronautica.

O Setor Téxtil e Vestuario portugués realizou uma notével reestruturacao ao longo da década,
evoluindo para uma atividade industrial de private labe/ com maior nivel de sofisticagdo e mais
elevado dominio da engenharia do produto e do processo, desenvolvendo um subsetor de
téxteis de grande tecnicidade, em continuo crescimento, e gerando um crescente nimero de

marcas Made in Portugal, de sofisticado conceito e imagem de nivel global.
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Portugal tem cerca de 5 mil sociedades que trabalham em todos os subsetores da industria
téxtil e do vestuario, algumas das quais sdo unidades verticais, embora na sua maioria sejam
pequenas e médias empresas, todas bem conhecidas pela sua flexibilidade e resposta rapida,
know-how e inovagao. Esta industrias encontrasse por todo o territério nacional, embora se
localize maioritariamente na Regido Norte de Portugal (Porto, Braga, Guimaraes e Famalicao),
e na Regido da Beira Interior, nomeadamente na Covilha (Centro de Portugal), dedicadas aos
produtos de |a. Importa, ainda, referir que a ITV portuguesa é constituida, principalmente, por

Pequenas e Médias Empresas (PME), com uma forte estrutura familiar e tradicional.
Na indUstria téxtil, podem-se distinguir dois setores fundamentais, nomeadamente:

1. O setor téxtil, que inclui a producdo de fibras, fiacdo, tecelagem, malharia e
acabamentos (tinturaria, estamparia e acabamentos);

2. O setor do vestuario, que inclui confecao de vestuario e acessorios.

Como se pode verificar, a distingdo entre estes dois setores é estabelecida com base nas
atividades de produgdo que lhes estdao associadas. O setor téxtil encontra-se associado as
atividades que se iniciam na obtencao das fibras, dos fios e tecidos, passando pelos respetivos
tratamentos ao nivel de tinturaria e ultimacao, bem como os téxteis-lar e os téxteis técnicos. O
setor de vestuario encontra-se associado as atividades de transformacdo dos materiais téxteis
em vestuario, englobando atividades como o corte, a confe¢do e o acabamento das pecas de

vestuario.

O Setor Téxtil e Vestuario portugués constitui uma das atividades econdmicas mais expostas a
concorréncia internacional, com um elevado grau de abertura. Isto faz com que este setor sinta
as consequéncias diretas do que sucede em termos globais no negdcio. Por essa razéo,

encontra-se em permanente inovacdo e reestruturacdo, adaptando-se a novos desafios e
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circunstancias, enfrentando sucessivas dificuldades, mas também encontrando novas
oportunidades. E uma indUstria com grande tradicdo em Portugal, com uma relevante
importancia em determinadas regides, como é o caso do Litoral Norte do pais, onde se
concentra grande parte da fileira, em particular nos concelhos de Vale do Cavado e do Vale do

Ave, onde existe escassez de atividades econdmicas alternativas.

As exportacdes da industria téxtil e vestuario portuguesa aumentaram 10% em Novembro de
2015 em termos homodlogos. Considerando apenas o setor do vestuario, os Ultimos dados
apontam para um crescimento homélogo de 3,5% até Novembro, para 2,66 mil milhdes de
euros, sendo de destacar o impulso do mercado norte-americano, espanhol e holandés. Assim,
num pais que exporta cerca de 70% dos téxteis que produz, num total que ultrapassa os 4,8 mil
milhdes de euros, o sucesso futuro passa por eixos como a capitalizacdo das empresas,
investimento na gestao das organizagdes e ganhos de dimensao critica, através da cooperagao
empresarial, competitividade e exportac¢des, inovagao nos produtos, moda, designe tecnologia,

valorizagé@o dos recursos humanos e empreendedorismo.

2.2.1. O Setor da Moda em Portugal

A moda é uma arte, é a capacidade de produzir trajes com os quais se podem expressar ideias,
sentimentos ou emogoes estéticas. Através das tendéncias individuais, estimula a inteligéncia e
desenvolve a percecdo, imaginagdo e observagdo, e contribui, ainda, para a formagdo da

personalidade do ser humano.

Os setores do vestuario e do calgado sempre assumiram um papel relevante na economia
nacional. Relativamente ao vestuario, este é um setor com perfil de capital intensivo e oferece

produtos com enfoque no design. A importante fileira da Moda, constituida pelas indUstrias de
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téxtil, vestuario, calcado e da joalharia e ourivesaria, assegura cerca de 14% das exportacdes

nacionais, sendo responsavel por cerca de 5% do emprego.

O setor da Moda em Portugal constitui um exemplo de afirmacdo nos mercados internos e
externos, sendo pautado por modelos de boas praticas de gestdo e inovagdo, estratégia,
planeamento, sustentabilidade e visdo, numa légica de mercado global. Desta forma, ndo é de
admirar que numa desaceleragdo da economia mundial e dificuldades econdmicas, as
exportacdes do téxtil e do vestuario portuguesas continuem a aumentar significativamente.
Atualmente, este setor conta com diversas marcas posicionadas para diversos segmentos de

mercado.

No entanto, o nascimento da moda em Portugal coincide com o aparecimento do Modalisboa.
Até entdo, o pais tinha fortes tradi¢des na produgado de roupa, no Vale do Ave, na industria téxtil.
No final da década de 1980 surgiu uma preocupacao nacional para o pais ter design portugués.
Como consequéncia, abriram no Porto e em Lisboa escolas de estilismo de onde sairam os
primeiros criadores de moda portugueses. Posto isto, no ano de 1991, surgiu o Modalisboa. A
primeira edi¢do deste evento juntou Ana Salazar, num desfile coreografado por Paulo Gomes,
a Nuno Gama, Luis Buchinho, José Antonio Tenente, entre outros, com direcao de Isabel Branco.
Anos mais tarde, uma polémica em torno da vinda de John Galliano causou tensdes e a
suspensdao do Modalisboa por dois anos. Entretanto, em 1995 nascia no Porto o Portugal
Fashion, com supermodelos e a expandir-se para o estrangeiro é para a capital, e sé mais tarde
viriam a Vogue, em 2002, e um Museu do Design e da Moda, em 2009, bem como os blogues,

novas profissdes e a moda na cultura popular na era das redes sociais.

Na altura, em 1991, existia uma corrente, mas ndo uma area da moda em Portugal. Eduarda
Abbondanza, diretora da Associacdo Modalisboa, fundadora, com Mario Matos Ribeiro, da

Modalisboa e da marca Abbondanza/Matos Ribeiro, lembra que, na época, era importante ser
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criada uma plataforma onde os designers da moda portuguesa pudessem trabalhar de forma
séria. Assim, o acelerador da moda m Portugal foi o Modalisboa. Este evento permitiu que a
moda portuguesa fosse mais viva e criou condi¢cdes que nao existiam em muitos outros sitios,

onde se ofereciam modelos, cabelos e maquilhagem aos criadores.

Era necessaria massa critica e a primeira licenciatura em Design de Moda em Portugal arrancou
em 1993 na Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa. Atualmente, existem treze
escolas e diversas licenciaturas, mestrados, doutoramentos e centros de investigacao pelo pais

dedicados a esta area.

Posto isto, compreende-se que a competitividade da Moda portuguesa passa pela afirmagado

da industria nacional ao nivel de inovacao e desenvolvimento tecnoldgico.

2.2.2. Téxteis-Lar em Portugal

Atualmente, Portugal é o maior produtor de téxteis-lar na Europa e o quinto mais relevante
exportador destes artigos a nivel mundial, produzindo para as principais marcas mundiais que
deixaram de ter producao propria. Ou seja, grande parte da producgado é vendida as principais
marcas mundiais, para quem trabalham em regime de private label. Espanha, Franca e
Alemanha sao os principais clientes europeus para lengdis, toalhas, colchas e demais téxteis-lar
Made In Portugal, enquanto os Estados Unidos da América e o Japao sao os mais relevantes
fora do espaco comunitario. Neste segmento, os produtos portugueses encontram-se
posicionados na média-alta e alta qualidade, trabalhando para mercados que sdo, por
exceléncia, muito exigentes. E, ainda, de referir que nos segmentos dos hospitais, hotéis e

restauracao, Portugal tem uma imagem e peso muito importantes.
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Novos produtos como os cobertores com fibras produzidos a partir de garrafas de plastico
recicladas, roupa de cama com propriedades antimicrobianas e termorreguladoras e felpos
produzidos com algodao organico, soja e bambu sdo algumas das apostas dos téxteis-lar

nacionais para consolidar a sua posi¢ao entre os principais p/ayers mundiais do setor.

Apostando na diferenciagdo e inovagado, o setor dos téxteis-lar em Portugal tem investido no
desenvolvimento de marcas proprias, novos conceitos de retalho e novos produtos,
trabalhando, simultaneamente, os seus mercados tradicionais, nos Estados Unidos da América
e Europa, e os seus mercados emergentes. O setor encontra-se, atualmente, a trabalhar em
novos mercados, registando crescimentos em paises como os Emirados Arabes Unidos, Sao

Tomé e Principe, Japao, Singapura e no Leste europeu.

2.2.3. Téxteis Técnicos em Portugal

No setor téxtil existem constantes evolug¢des nas tecnologias empregues nos mais diversos
processos, desde o desenvolvimento de novas fibras e filamentos, passando pelos processos
de fiagao, tecelagem, tricotagem, tingimento, acabamento, controlo da qualidade, entre outros.
Os desenvolvimentos registados abrangem diversas orientacdes, desde a procura de
desempenho, melhoria da qualidade, desenvolvimento de novos compostos quimicos e

corantes, até a automatizacao dos processos produtivos.

Os téxteis técnicos sdo um subsetor em franco crescimento da indUstria téxtil e de vestuario,
abrangendo uma vasta diversidade de aplicagdes, desde as aplicagdes especificas com elevado
valor acrescentado (como proteses e produtos ortopédicos), produtos com consumo elevado
e baixo valor acrescentado (como tecidos em poliolefina e ndo-tecidos para aplicacbes de

protecdo no setor agricola), produtos téxteis especializados (como téxteis para a indUstria
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automovel), vestuario com aplicaces técnicas (como vestuario para profissionais de saude e
vestuario de desporto para utilizacao profissional), produtos de interior (como cortinas com
protecdo a chama) e produtos téxteis para o lar (como roupa de cama com tratamento

antibacteriano).

Relativamente aos restantes setores do téxtil e vestuario, os téxteis técnicos apresentam uma
maior dinamica no ciclo de vida, na medida em que incorporam nos seus produtos os
desenvolvimentos que vao surgindo em diversas areas cientificas e tecnolégicas. Um dos
exemplos mais recentes € a utilizacdo da nanotecnologia no desenvolvimento de estruturas
téxteis de elevado desempenho. Os desenvolvimentos registados em nanotecnologia sao
incorporados no desenvolvimento de novas estruturas e na renovagdo de estruturas
preexistentes, originando uma nova dinamica no ciclo de vida dos produtos e até novos

subsetores de atividade.

O desenvolvimento de téxteis inovadores com variadas funcionalidades e elevado
desempenho, assim como a utilizagdo de tecnologias de processamento eco sustentaveis, sao
jaumarealidade no setor da moda e da industria téxtil portuguesa. O desenvolvimento de fibras
e fios técnicos tem contribuido para o estabelecimento de novas fronteiras de utilizacdao dos
produtos de moda sustentavel associando também funcionalidade, seguranca, bem-estar e
conforto. A maioria dos téxteis inteligentes ndo chega ao vestuario do quotidiano, mantendo-

se, sobretudo, em setores como a construcado, a indUstria automével, a saude e o desporto.

Os téxteis técnicos surgem como materiais aptos a sentir e a responder de maneira controlada
ou prevista aos estimulos do meio ambiente, que podem ser de origem elétrica, térmica,
quimica ou magnética. Como resposta a tais estimulos estdo as mudangas da forma, cor, volume

e outras propriedades fisicas visiveis. As inclusdes de materiais termocromaticos e materiais que
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mudam de fase em estruturas téxteis resultam em novos conceitos de vestuario, que se tém

utilizado para criar efeitos estéticos e funcionais em tecidos.

A nanotecnologia é uma area de investigagdo e desenvolvimento muito ampla e
multidisciplinar que se baseia nos mais diversificados tipos de materiais (polimeros, ceramicos,
metais, semicondutores, compdsitos e biomateriais), estruturados a escala manométrica de
modo a formar blocos de constru¢cdo como nanoparticulas, nanotubos e nano fibras, que, por
sua vez, sao formados a partir de &tomos ou moléculas. Através de nanomateriais, os fabricantes
podem conferir novas propriedades aos téxteis, dando-lhes, assim, uma nova funcionalidade. A
nanotecnologia permite que os tecidos apresentem caracteristicas especiais, como
propriedades antibacterianas quando possuam nanoparticulas ou nanofibras de prata,
microcapsulas com agentes hidratantes, desodorizantes, repelentes de insetos, anti humidade
e anti sujidade. O controlo de odores, por exemplo, é, normalmente, conseguido através do uso
de microcapsulas, que servem como recipientes minusculos de substancias. As substancias,
liquidas ou sélidas, sdo libertadas para a retencao de maus odores e/ou para a libertagdo de

fragrancias.

A aposta na inovagao, design, criatividade e qualidade devera ser uma estratégia para que a
indUstria da moda portuguesa consiga tornar-se mais competitiva e aumentar o seu carater
exportador. Uma colaboracdo efetiva entre a industria téxtil, os criadores, as universidades e os
centros tecnoldgicos devera ser prioritaria para se atingir o objetivo de criar mais marcas fortes

nacionais que possam competir no mercado internacional.

No mercado ja se encontram casacos que monitorizam o batimento cardiaco, batas
antimicrobianas, tecidos antialérgicos, edreddes anti acaros e anti odores, t-shirts com
nanoparticulas incorporadas, protecao UV, retardamento de chama, casacos térmicos e até

blusdes com telemével/ipod embutidos.
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Na vanguarda dos téxteis inteligentes esta o vestuario com eletronica flexivel embutida, por
exemplo com integragdo de microchips. As solugdes baseadas em pegas de vestuario com
eletrénica, habitualmente designadas como “wearables’ constituem uma area em grande
expansao e desenvolvimento. Téxteis com chips integrados podem medir os diferentes

parametros de saude da pessoa que o veste e transmite-os via telemovel ou por GPS.

A investigagdo, desenvolvimento e inovacao em areas da nanotecnologia podem contribuir
para a realizacdo de avancos na producao e utilizacdo de nanomateriais em novos produtos e
processos em varias areas do tecido econdmico nacional. As novas solu¢des tecnoldgicas
abrem, assim, novas perspetivas para a inovagao e criacao de novas oportunidades de negdcios

nas PME da indUstria téxtil e do designda moda.

Com isto, importa referir que a area dos téxteis técnicos é a que apresenta maior potencial de
crescimento da fileira téxtil portuguesa, seja pela via da incorporacao de tecnologia e reforco
da competitividade, seja pela diversidade de setores visados. Adicionalmente, através dos
téxteis técnicos, as empresas portuguesas podem aproveitar o reconhecimento do know how
portugués contornando a questdao da marca, que, neste tipo de produtos, € menos relevante
do que na area da moda. Adicionalmente, tanto a Administracdo Publica como as associagdes
do setor téxtil portugués tém apostado desde ha alguns anos nos téxteis técnicos. Tal aposta
tem permitido melhorar muitissimo a balanca comercial do setor téxtil portugués e langar

inimeras empresas que tralham neste setor.
Neste ambito, a palavra-chave para o sucesso € a inovagdo. O mote € levar a funcionalidade
da roupa ao extremo, criar solu¢des cada vez mais finas e leves, com propriedades multiplas,

e, simultaneamente, dar gas as encomendas pela via da diferenciacdo, da oferta de produtos

com valor acrescentado.
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3. Setor Téxtil e Vestuario na Alemanha







3.1. O Mercado e as Suas Tendéncias

Uma longa histéria de producao, inovacao e flexibilidade tornou a industria téxtil e do vestuario
na Alemanha um dos setores mais importantes do pais. Nos tempos atuais o setor dos téxteis
e vestuario na Alemanha posiciona-se no segundo maior mercado de bens de consumo, apos,
a industria de alimentos e bebidas.

O setor da industria téxtil e vestuario € composto por cerca de 1 300 empresas, na grande
maioria pequenas e médias empresas, que por sua vez empregam cerca de 130.000
trabalhadores nos diferentes segmentos da industria. Durante as ultimas décadas a industria
téxtil alema sofreu mudancas estruturais, marcadas por uma reducao da industria local devido
a transferéncia das instala¢des de produgao para paises com economias de salarios baixos, tais
como Roménia, Hungria, Cro4cia, Bulgaria, Turquia, india, Coreia, China, Portugal e Italia. Por
outro lado intensificou-se a producao doméstica de téxteis de alta qualidade e técnicos.
Atualmente a indUstria téxtil alema é lider mundial no que diz respeito aos téxteis técnicos, com
uma quota de mercado global de 45%.

A Alemanha desempenha um papel importante no setor de téxteis e vestuario a nivel mundial.
Ocupa o 4° lugar como maior exportador de téxteis e vestuario de todo o mundo, com registos
de 42% da quota de exportagdo em 2013. A industria do vestuario esta orientada para o
mercado externo, atualmente cerca de 40% da producdo é exportada. Por outro lado, é ao
mesmo tempo, o 2° maior pais importador de téxteis e vestuario do mundo, depois dos EUA. A
Alemanha importa grande maioria de produtos de vestuario, oferecendo assim uma
oportunidade atraente para empresas estrangeiras. Segundo um estudo do Deutsche Bank,

aproximadamente 95% da roupa vendida na Alemanha é produzida no exterior, apenas os
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outros 5% corresponde a producdo doméstica. Este fator é devido aos elevados custos locais
de producdo que impedem a industria de ser competitiva.

Aindustria alema destaca-se pela alta qualidade, produg¢des pequenas e fun¢des superiores dos
produtos de vestuario. A producdo local inclui toda a cadeia de producdo, desde fibras,
produtos semi-elaborados até produtos acabados. As matérias-primas de maior producao e
maior uso sao as fibras sintéticas, que representam 66% da producdo local de matérias-primas.
E um setor deficitario, isto porque, importa 90% das fibras sintéticas que utiliza, sendo a
matéria-prima mais importante. Geograficamente, 80% da industria téxtil e do vestuario esta
concentrada em Baden-Wuerttemberg, Baviera e NordRhine- Westphalia.

A procura dos téxteis técnicos alemaes estd concentrada em vestuario técnico desportivo,
vestuario “brand-name" , téxteis técnicos para industria automovel, téxteis técnicos para
casas, téxteis técnicos para a construcao, téxteis para a industria médica, téxteis para a industria
energética e téxteis para a indUstria ambiental.

A maioria das empresas alemas encontra-se no segmento alto do mercado, segmentos de
maior qualidade e segmentos premium. Consequentemente, a estratégia de muitas empresas
alemas é manter uma marca forte para se proteger da concorréncia de precos de produtos
importados.

O mercado alemao é muito competitivo e segmentado, existindo ja muitos setores quase
saturados. Isto faz com que a qualidade e os servi¢os adicionais como por exemplo o servi¢o
pds-venda sejam essenciais para a venda do produto. E um mercado maduro que esta a tornar-
se saturado, contando com um elevado ndmero de produtores e vendedores que oferecem
roupas elegantes.

Devido & elevada concorréncia existente na industria téxtil e de confecdes alemas, os

supermercados de desconto tém vindo a ganhar uma quota de mercado consideravel. A Unica
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excecao referente a concorréncia de precos do mercado alemao de téxteis e confe¢do é o nicho
de produtos com qualidades especiais e com elevado grau de inovagao (téxteis técnicos).

Com a saturacao do mercado alemao e a tendéncia de individualizacdo a ganhar importancia,
o conceito de Fast Fashion assume uma importancia fundamental para penetrar e perdurar no
mercado. Isto implica que haja uma grande rotacao das cole¢des de roupa.

O mercado retalhista do setor de vestuario é dominado por marcas internacionais e globais,
muitos deles originarios da Alemanha. Ja& o E-commerce tem vindo a ganhar muita
popularidade na Alemanha e atualmente cerca de 42% dos consumidores de internet compram

roupa online.

3.1.1. Tendéncias Gerais de Consumo

Relativamente as tendéncias gerais de consumo por parte dos alemaes importa realcar os

seguintes aspetos:

Grafico 3 — Proporc¢ao dos Gastos em Roupa das Familias Alemas

B mulher
H homem
M acessorios

M crianga

Fonte: Statista (2014)
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No que diz respeito a despesas de consumo com artigos de vestuario e calgado, as
mesmas apenas tém um peso de 4,7% nas despesas totais dos alemaes, ocupando o
sétimo lugar no ranking das categorias de produtos das despesas de consumo. Os
alemdes por norma procuram uma boa relagdo de preco/qualidade.

Nos segmentos de maior qualidade e segmentos premium, a marca e a qualidade do
produto sao os fatores mais importantes na decisdo de compra por parte dos alemaes.
Uma vez que a distribui¢do geografica do pais é uniforme, sendo Berlin a cidade com
maior numero de habitantes, a procura de pecas de vestuario encontra-se distribuida
uniformemente por todo o territério nacional.

A procura de roupa na Alemanha segue um comportamento bastante elastico pelo que
pequenas alteragdes nos precos dos produtos podem afetar substancialmente a
procura do mesmo. Além disso, existe uma grande tendéncia para a individualizacao
dos produtos. Consequentemente, existem exigéncias/necessidades diferentes entre
consumidores.

O consumidor alemao tende a procurar cada vez mais produtos de qualidade e de maior
comodidade. Outra tendéncia é a atitude juvenil por parte dos consumidores mais
velhos, o que faz aumentar a presenga de marcas de estilistas e marcas desportivas.
Quanto ao mercado de roupa masculina, espera-se que este seja mais dinamico, isto
porque o consumidor masculino alemao revela maior preocupagdo com a sua imagem
e estilo, fator que que ird impulsionar este mercado.

Outra tendéncia do consumidor alemdo é o aumento de consumo de vestuario com
tecidos organicos, parcialmente organicos ou certificados como baixos em residuos

quimicos.
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> Os consumidores alemdes tem uma forma de consumo particular, o seu
comportamento de compra é denominado por cross-shopping. Este comportamento
caracteriza-se por fazer uso de varios canais de venda, como por exemplo online

shopping, lojas de desconto, lojas de departamento e lojas de marca Unica.

3.1.2. O Setor da Moda na Alemanha

O mercado da moda na Alemanha poderia assumir-se em papel como a capital da moda
europeia. E a maior economia da Unido Europeia e o maior consumidor de vestuério e calcado,
segundo o Euromonitor. Em Berlin existem 10 escolas de moda, a Mercedes-Benz Fashion Week

e mais cinco feiras lideres na industria. No entanto na pratica estes nimeros nao sao tao nitidos.

As cidades alemas estdo repletas de empresas de moda, tanto que em Berlin existem 3.670, em
Munique 2.670, em Hamburgo 2.220 e na Coldnia 1910 empresas de moda, de acordo com o

relatério da Berlin Partner for Business and Technology.

Numa analise global, a Alemanha nado é uma influéncia significativa na moda internacional.
Nova lorque, Londres, Paris e Mildo sdo mundialmente reconhecidas como capitais da moda. O
mesmo nado podemos dizer sobre as cidades de Berlin, Dusseldorf, Hamburgo, Munique ou

Coldnia.

As marcas alemas nao incluem a sua heranca nos coordenados e raramente comercializam com
base no estilo germanico. Marcas alemas como a Escada e Hugo Boss, direcionam o seu

produto para o mercado internacional.
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O mercado de moda aleméo é particularmente interessante para marcas internacionais, uma
vez que o0 mesmo estd a passar por uma mudanca estrutural significativa. E um mercado
relativamente estdvel do ponto de vista de volume de negdcios, no entanto o mercado
retalhista como lojas de departamento, cadeias de moda ou lojas estdo constantemente a
perder quota de mercado. O alinhamento do mercado retalhista de moda para lojas de mono
marca € implacavel e oferece a possibilidade de novos players participarem na mudanga

estrutural.

No mercado alemdo a procura de moda concentra-se maioritariamente nas ruas (comércio
tradicional). Os centros comerciais tém vindo a ganhar alguma importancia, no entanto

podemos observar que os alemaes continuam a preferir o comércio de rua.

A Alemanha tém como importantes cidades de moda Dusseldorf, Berlim e Munique. Dusseldorf
foi antes a capital da moda na Alemanha, estatuto que agora se transferiu para Berlim. Berlim é
agora o centro das maiores feiras de moda na Alemanha. A Mercedes-Benz Fashion Week e
Bread and Butter sdo feiras de moda que ocorrem duas vezes por ano. Para além das principais
feiras, Berlim é palco de outras feiras especializadas como In Fashion Berlin (roupa organica) e
Bride (streetwear). Desta forma Berlim tornou-se oficialmente a capital da moda alema. Ja
Munique é a cidade que abriga moda desportiva e de luxo e Dusseldorf tem a maior densidade

de showrooms de moda permanentes, operados por retalhistas nacionais e internacionais.
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INDUSTRIA TEXTIL E VESTUARIO DA ALEMANHA

A Alemanha € a nivel europeu e mundial lider de mercado no segmento téxtil técnico com uma
quota de 45% do mercado (Deutsche Bank Research, 2011). Para além disso é o pais da alta

qualidade e sustentabilidade no setor téxtil e vestuario.

Em termos de inovacao, produtividade e qualidade é das nagdes mais avangadas. Quando se
trata de vestuario a Alemanha torna-se um pais de menor interesse devido a sua alta

industrializacdo e mdo-de-obra cara.

Ao longo dos ultimos 40 anos, a industria téxtil e vestuario da Alemanha sofreu um
desenvolvimento fundamental. Passou de um setor de produgdo e organizagao local, para um
setor de estrutura inovadora e internacional. A globalizacdo dos téxteis e vestuario alemao
levou as empresas do setor a uma grande terceirizagdo, dando espago ao avango tecnoldgico,

criando novas areas de atuacao.

A indUstria téxtil e vestuario da Alemanha é de baixa proporcao, no entanto é bastante
diversificada. Em comparagdo com outros ramos industriais, séo menores em numero e

tamanhao e segmentado em varias categorias.

Em 2012 a indUstria téxtil empregava 64.478 funcionarios em 722 empresas. Estas empresas
dividem-se em varios tipos de atividade, sendo o segmento dominador os téxteis técnicos que
empregavam 20% do total de funcionarios. O segmento dos téxteis técnicos eram divididos em
varias categorias como Mobiltech, Indutech, Medtech, Sporttech, Buildtech, Protech, Agrotech
e Pactech. Outros setores importantes dentro da industria téxtil sdo a tecelagem e o

acabamento. A nivel geografico a indUstria téxtil encontra-se claramente distribuida a Oeste e
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Sul da Alemanha, Norte Rhine-Westphalia, Bavaria e Baden-Wirttenmberg. A industria téxtil

revela um forte peso econdémico nestas regides.

A industria do vestuario é cerca de metade do tamanho da industria téxtil. De acordo com o
Germanfashion Modeverband o setor do vestuario empregava 28.537 funcionarios em 166
empresas fabricantes. A producdo que merece maior destaque desta industria divide-se em
outros artigos de vestuario com 50%, roupa intima com 19%, camisaria com 15% e roupa de
trabalho com 5% da industria do vestuario. A nivel geografico esta industria esta igualmente

distribuida pela zona Oeste e Sul da Alemanha.

Proximo das empresas fabricantes encontram-se varios tipos de empresas que estdo envolvidas
na cadeia de abastecimento da indUstria téxtil e vestuario. Dentro dos varios tipos de empresas
proximas estdo empresas de maquinaria, produtos quimicos e fibras e empresas de

fornecimento a construgado de veiculos (cintos de seguranca e forras dos bancos).

O tecido empresarial do vestuario era tradicionalmente detido por empresas familiares, no
entanto ao longo das décadas investidores tém comprado um grande nimero de empresas do
setor téxtil e vestuario em particular, no sentido de construir uma carteira de marcas versateis.
Neste contexto as fusOes de empresas assumiram uma tendéncia importante, no sentido em
que permite a partilha de recursos e conhecimento, além de aumentar o poder de negociacao.
Por razdes semelhantes a verticalizagdo tornou-se uma estratégia generalizada entre

cooperagoes de empresas de vestuario.

Como ja referido anteriormente a Industria téxtil e vestuario alema durante os ultimos 40 anos
sofreu alteragdes estruturais significativas. O setor que antes era conhecido como tradicional e
de produgdo doméstica transformou-se num setor de inovagao e orientado para um sistema

de producao global.
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Em resultado da globalizagdo a industria téxtil e vestuario alema diminui de forma drastica a
cara producao laboral, enquanto posi¢cdes em postos de trabalho qualificados em niveis
administrativos e cientificos aumentaram. Durante os anos 60, Berlim era a capital da moda, a
cidade albergava design e departamentos de desenvolvimento, a producao era realizada em

Franca.

Durante os anos 80, muitas indUstrias automatizaram os seus processos de produgao reduzindo
os seus custos. No entanto, na indUstria do vestuario particularmente, a introducdo de
processos automatizados de producao foi dificil e ndo foi ativamente seguida. A indUstria alema
optou por ir confiando nos acordos de quota de mercado como o Multi Fibre Arrangement para

proteger a producao local.

A producao da industria téxtil e vestuario caiu em 70% no periodo de 1991 até 2010. O setor de
vestuario foi o que registou uma diminui¢cdo maior registando quedas de 85%, enquanto a
indUstria téxtil diminuiu a sua produgdo em 50%. Segundo o Deutsch Bank Research, 2011,
durante as décadas de 70 e 80 as importacdes para a Alemanha ja aumentava drasticamente
em até 15% ao ano. Um fator interessante relativamente as importacdes era que, a maioria das
importacdes eram em grande escala fornecidas por empresas alemas que se encontravam a

produzir fora da Alemanha.

Enquanto a globalizacdo e a mdo-de-obra cara afetavam a industria do vestuario, diminuindo
a producao o setor téxtil direciona-se para os téxteis técnicos. Entre 1995 e 2005 o segmento

dos téxteis técnicos aumentou 30%.

Apesar das mudancas estruturais a industria téxtil e vestuario alema continua a ser uma lider

mundial no setor. Este novo sistema pode ser caracterizado por alguns valores que melhor
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descrevem a atual industria téxtil e vestuario da Alemanha. A seguir serao enumerados os

seguintes valores como inovacao, funcionalidade, alta qualificagdo e flexibilidade.

Inovacdo — E uma das mais importantes vantagens competitivas da indUstria téxtil e vestuario
da Alemanha. O estado alemao investiu fortemente em pesquisa e desenvolvimento durante
décadas, tornando a Alemanha altamente avangada em inovacdes tecnoldgicas em particular
no segmento téxtil. Os fabricantes de téxteis alemaes cooperam estreitamente com clientes e
instituicdes governamentais no sentido de obterem apoio no desenvolvimento de produtos
inovadores. Os téxteis inovadores trazem beneficios para as areas de saude, embalagens,

construcao, industria automovel e ambiente.

Funcionalidade — Os produtos funcionais dominam a industria téxtil e vestuario alema. Isto
deve-se ao grande foco na inovacao, e ao potencial de venda no mercado local de téxteis e
vestuario. A Alemanha é um pais com empresas em diversos setores como o automovel,
maquinaria de construcao e as industrias quimicas e de medicina. Os téxteis de alta tecnologia
sdao de grande importancia para estas indUstrias, o setor do vestuario beneficiou na procura de
vestuario corporativo, além do aumento da procura de roupa de alta-protecdo. O volume de
vestuario de trabalho aumentou em 13% enquanto a roupa casual perdeu 25%. A grande
variedade de recursos tecnolégicos desenvolveu uma vasta funcionalidade no vestuéario de

trabalho e de protecéao.

Alta Qualificagdo — Os funcionarios da nova industria téxtil e vestuario alema séo,
predominantemente altamente qualificados, trabalham em varias empresas de organiza¢des
globais. Na maioria dos fabricantes de vestuario, a estrutura de trabalho mudou do nivel
operacional para o nivel administrativo. No nivel administrativo as fun¢des passam pela gestao
e organizacao, controlo de redes globais de producao, dando impulso a evolucdo do mercado

e otimizagdo de processos como a logistica com o suporte das TIC. Alguns destes trabalhos

76



igualam as funcbes de um agente. Existe também outro tipo de trabalhadores altamente
qualificados no setor do vestuario como criacbes artesanais superiores expressa em alta
qualidade, baixo volume de costura, alta moda e roupa de negdcios casual bem como estudios
de amostras. Em suma o setor dos téxteis técnicos esta altamente dependente de engenheiros

e cientistas de alto nivel de qualificagéo.

Flexibilidade — A flexibilidade é vital para o sucesso das empresas, especialmente na indUstria
téxtil e vestuario volatil. Fornecimentos ageis e correntes, orientacao internacional e cultivo das
capacidades locais moldam o setor do vestuario. O setor dos téxteis tecnolégicos atendem as
areas mais versateis e flexiveis de aplicacdo. No caso das grandes fabricantes de vestuario,
flexibilidade significa producado global combinada com capacidades locais de amostragem,

produgdes de Ultima hora e ordens especiais, além das fun¢des principais de escritorio.

Neste contexto, o papel da Alemanha na industria téxtil e vestuario pode ser identificada através

dos seguintes critérios:

Inovacao avancgada e evolucao tecnolégica de produtos e processos;

e Exportacao global de téxteis;

e Especializados em vestuario de trabalho e de protecao de alta tecnologia e vestuario
exterior funcional;

e Producdo de alta qualidade;

e Desenvolvimentos e processos sustentaveis.

No contexto global a indUstria téxtil e vestuario da Alemanha é internacionalmente reconhecida
no segmento especializado. Os seus produtos ndo sdao de comercializacdo em massa ou de
baixos precos. A area de especializacdo varia entre os téxteis tecnoldgicos, vestuario de

protecdo e trabalho e vestuario de exterior funcional, edi¢des limitadas e produtos de alta
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qualidade. Assim a Alemanha classifica-se como lider, ao lado dos EUA e Japédo, no segmento

dos téxteis técnicos, com uma quota de mercado global de 45%.

A Alemanha disp&e de certas carateristicas que revelam a forca do setor da industria téxtil e
vestuario. Carateristicas como a oferta de trabalhadores altamente qualificados, varia nos

diferentes tipos de funcionarios desde designers, gestores de producao até engenheiros.

A proximidade com o cliente revela-se uma carateristica vantajosa na producao local da
Alemanha. Estimula os processos de inovacao e melhora o servico, beneficia os circuitos curtos

de colecdo e a personalizagdo em massa.

A proximidade da zona de producao com a sede também se demonstra bastante vantajosa,
principalmente no processo de criagdo de uma nova amostra. Os gestores de producao e
responsaveis pela evolu¢ao da amostra beneficiam da proximidade para a tomada de decisdes

baseadas no processo de produg¢do da amostra.

A proximidade de institutos de pesquisa revela-se uma vantagem na area de inovagao. Os
institutos de pesquisa alemaes marcam uma forte presenca no desenvolvimento de produtos
dos fornecedores da indUstria téxtil e vestuario. Os varios institutos de pesquisa, que trabalham
direta ou indiretamente com téxteis e vestuario, sao excecionalmente em grande nimero na

Alemanha.

A Alemanha disponibiliza uma infraestrutura geral que favorece amplamente os produtores em
termos de custos, qualidade e tempo de espera. A Alemanha ocupou o segundo lugar na

classificacdo de melhor qualidade de infraestruturas globais em 2011.

O apoio do governo alemao fornece um clima favoravel, em particular aos téxteis tecnolégicos.

O governo apoia continuadamente institutos de pesquisa e desenvolvimento, bem como
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players individuais da industria. Entre 2005 e 2011 o governo alemdo aumentou os seus

investimentos em pesquisa e desenvolvimento em 46%, ou seja, em 13,2 mil milhdes de euros.

A Alemanha esta a incorporar a sustentabilidade progressivamente ao nivel ambiental, politico
e social, fornecendo uma base promissora para empresas que estejam interessadas em entrar
neste campo. Em 2011 a Alemanha ocupou o 9° lugar no ranking de sustentabilidade ecoldgica

e humana num total de 128 paises.

Outra carateristica que define a Alemanha é a qualidade dos produtos produzidos. E

mundialmente conhecida e caraterizada pelo segmento de excelente qualidade.

BERLIM: CAPITAL DA MODA

O inicio da moda em Berlim remota ao ano de 1837, onde foi produzido pela primeira vez
vestuario em tamanho padrdo para um publico anénimo, o que originou o nascimento da
producéo industrial de moda. Em 1849, um em cada cinco berlinenses trabalhava na industria
téxtil. A moda feita em Berlim era sinébnimo de qualidade. O primeiro desfile de moda decorreu
em 1902 e até a Segunda Guerra Mundial, Berlim era o centro da moda na Europa e
apresentava-se como cidade da moda. A industria da moda era detida na sua grande maioria

por proprietarios judeus, pelo que ap6s a guerra a industria ficou destruida.

Ap6s a queda do Muro de Berlim, designers de diferentes partes da Alemanha e da Europa

vieram para Berlim a procura de espagos baratos para montar os seus ateliés.
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Em 2003 a Bread & Butter muda-se de Colénia para Berlim, dando um passo importante para
Berlim voltar a ser um centro de moda. Quatro anos mais tarde surge a Mercedes-Benz Fashion
Week, que veio dar visibilidade mundial a semana da moda, cativando g/amourinternacional,

celebridades e grandes empresas para o evento.

Nos dias de hoje dentro da Alemanha, Berlim recuperou a sua posi¢do no topo do mundo da
moda. E nesta cidade onde se encontram as lojas e boutiques mais famosas. A Berlim Fashion
Week é o maior evento de moda no pais. A cidade tem quase quatro mil empresas com 12 mil

funcionarios no setor, de acordo com o Banco de Investimentos de Berlim.

O setor fatura cerca de 2 milhdes de euros, ficando apenas abaixo do de Munique. Este fator
revela que a moda em Berlim é mais barata, direcionada para jovens ao invés de artigos de luxo.
Existem na cidade varias escolas de moda, que a cada semestre formam uma nova geracao de

estilistas.

Ha varios fatores que evidenciam que Berlim se estabeleceu como destino para quem trabalha
ou gosta de moda. A cidade fornece uma excelente estrutura para o segmento. Ha cada vez

mais interesse internacional na dinamica e crescente industria criativa da cidade.

CONSUMO DE MODA NA ALEMANHA

A Alemanha é o maior consumidor de moda na Europa. Em 2014 as vendas da industria da
moda atingiram os 73 mil milh&es de euros. Em média o consumidor alemdo gasta cerca de 390

euros em moda. O consumo de moda por parte dos alemaes tém vindo a diminuir desde o ano
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de 2000. Os fatores responsaveis por esta diminuicdo sdo o aumento das despesas em

habitagao, telecomunicacdes e viagens.

O consumo de vestuario feminino é superior ao consumo de vestuario masculino. As vendas de

roupa destinadas ao publico feminino atingem o dobro das vendas de vestuario masculino.

A distribuicdo no setor da moda tém vindo a sofrer alteracGes muito devido aos consumidores
jovens. Enquanto um consumidor com mais de trinta anos escolhe cadeias e estabelecimentos
independentes, os jovens optam por lojas especializadas, com o objetivo de uma melhor

sele¢do e variedade.

A moda alema caracteriza-se por ser uma moda individual, expressiva e com caracter. Os
alemaes interessam-se por moda e esse interesse e corroborado por um estudo realizado entre

2008 e 2009 pelo Instituto Alemado da Moda. O estudo resumiu os seguintes aspetos:

e Os alemaes, mesmo que em importantes encontros de trabalho, trocaram os fatos,
tanto masculino como feminino, e vestem-se em mais de 90% dos casos com roupa
desportiva e street wear.

e A criatividade e a individualidade do design proprio sdo mais importantes do que as
marcas de luxo ja instituidas e usadas como simbolo de estatuto.

e As influéncias do desporto e da roupa desportiva chegam a todos os setores do
vestuario, transformando-os. Os jeans marcam presenca em todo lado e até mesmo as
pecas de roupa mais formais tém que ter um ar casual, atualmente, para serem
modernas.

e Aroupa feminina é contrastada com acessérios dissonantes como botas ou blusdes de

ganga.
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e Asnovas fashion victms sao os homens. A competéncia dos homens na drea da moda é
surpreendente. Paralelamente a um estilo de vestuario marcadamente funcional, os
homens desenvolvem uma forma de vestir que joga com marcas, cores e acessorios.

e Cadavez mais se vém 0s novos /ooks na rua antes de serem vistos nas feiras de moda

A industria de moda na Alemanha tem sido reestruturada. As novas preocupacdes com a
sustentabilidade e responsabilidade social surgem como critérios de compra para os
consumidores. As grandes marcas com a Adidas, C&A, H&M e Otto, aderiram a parceria alema
para téxteis sustentaveis com o objetivo de melhorar as condi¢es sociais, ecoldgicos e

econdmicas.

Apesar do crescimento no comércio eletrénico, mais de 90% dos retalhistas defendem a
importancia do retalho off-/ine. Muitos procuram locais estratégicos nos centros da cidade e

outros defendem a ideia dos centros comerciais.

Outro fator importante é a interligacao da loja on-/ine com a loja fisica. Apesar da maior parte
do volume de negdcios ser da responsabilidade das lojas fisicas, espera-se que a loja on-/ineiréa

estimular o negécio nos préximos anos.

3.1.3. Téxteis-Lar na Alemanha

Em 2013, o mercado alemao representou 6,4% do total das exportacdes mundiais, 7,4% das de
téxteis-lar e 8,4% das de roupa de cama, banho e mesa, ocupando a 22 posi¢ao no ranking dos

importadores destes produtos, logo a seguir aos EUA. O ritmo de crescimento médio anual das
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importacdes alemas foi inferior ao mundial em termos globais entre os anos de 2009 e 2013,
com a excegao nos produtos de roupa de cama, banho e mesa, 0 aumento das importacdes

alemas superou o das importagdes mundiais.

Grafico 4 - Principais Fornecedores de Roupa de Cama, Banho e Mesa em 2013

1,7%

‘\ 2,8%

' ’, 6,7%
= Portugal = Rep. Checa = Holanda Polonia = Bangladesh
= india m Paquistdo = China = Turquia = Qutros

Fonte: AICEP

A Turquia lidera o ranking de fornecedores com uma quota de mercado de 24,3%. Entre 2009 e
2013, as vendas turcas a Alemanha aumentaram 5,6% em média anual. A China e o Paquistdo
detinham, em 2013, quotas de mercado de 13.4% e de 13.3%, respetivamente. A india ocupa a
42 posicédo no ranking de fornecedores com uma quota de mercado de 10.9%. A india tem vindo
a registar perda de quota de mercado nos ultimos anos. Em ascensao surge o Bangladesh
ocupando a 52 posi¢do com uma quota de mercado de 7,2%. De referir que este apresentou

uma taxa de crescimento média anual de 40,7% entre os anos de 2008 e 2013.
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No contexto da Unido Europeia destacam-se a Polénia, Holanda e Republica Checa com quotas

de mercado de 6,7%, 6,4% e 2,8%, respetivamente.

J& Portugal ocupa a 92 posicao no ranking de fornecedores com uma quota de mercado de

1,7%.

Quanto & industria alema de roupa de cama, banho e mesa, a mesma contabilizava, em 2015,
166 empresas e mais de 18.000 funcionarios. No periodo de 2012 a 2015, o numero de
produtores diminuiu de 182 para 166, ao contrario do nimero de funcionarios que aumentou
de 12.700 para 18.200 trabalhadores e o volume de negdécios que também teve um aumento

significativo de 1,7 mil milhdes para 3,8 mil milh&es.

Em 2013, 68% da producado de roupa de cama, banho e mesa concentrava-se em trés estados

federais, Renania-Norte-Vestefalia, Baden-Vurtemberga e Baviera.

A indUstria téxteis-lar alema, em 2013, beneficiou do ambiente econdmico interno favoravel,
em particular, com o aumento da propensao do consumo e da recuperacao do setor de

construcao e reabilitacao.

Em dezembro de 2013 a indUstria de téxteis-lar alema regista um crescimento homoélogo das
vendas perto dos 8%, fruto das condi¢des favoraveis do mercado envolvente e do aumento da

procura deste tipo de bens.

Os principais destinos das exportacdes da Alemanha em téxteis-lar sao todos europeus. Paises
como a Austria, Suica, Polénia, Paises Baixos e Franca lideram as compras neste setor, colocando

alto valor nos produtos alemaes, que sdo dirigidos para as classes média-alta e alta nos paises
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clientes. De salientar que a Alemanha é um reexportador de tapetes provenientes de outros

paises, em particular da China.”

CONSUMO DE TEXTEIS-LAR NA ALEMANHA

A economia alema tem vindo a registar resultados positivos, e um continuo crescimento. A
situacdo de mercado de trabalho é positiva e as perspetivas de rendimento relacionadas com o
consumo privado também. Ao mesmo tempo a constru¢do continua num ambiente de

crescimento.

Estes fatores sao indicadores esséncias que afetam o desenvolvimento econémico da industria
téxtil-lar alema. A tendéncia positiva da procura criou um aumento de 0,6% nas vendas, no

primeiro semestre de 2015.

Na Alemanha existem grandes diferencas regionais no poder de compra. De entre as regides
onde o rendimento per capita é superior sdo Hamburgo, Dusseldorf, Frankfurt,Estugarda e

Munique.

Os critérios de compra por parte dos alemaes tém sofrido altera¢des, segundo um estudo do
editor SPIEGEL, em 2011, 94% das pessoas entrevistadas consideravam o preco importante
como critério de compra, em contrapartida, em 2013, apenas 70% reconhecem o preco como
importante critério de compra. Para além deste critério existem também critérios, que vém
ganhando importancia, como os téxteis produzidos ecologicamente, comércio justo e consumo

sustentavel. Do total de consumidores entrevistados, 36% declaram que a producao

> Fonte: AICEP
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ecologicamente correta é um importante critério de compra, para 50% consumidores os
padrdes sociais como o salario minimo ou a proibicdo do trabalho infantil sdo muito
importantes e para 27% dos consumidores o critério valorizada é o pais onde os produtos séao

fabricados.

Relativamente ao consumo de roupa de cama, e segundo a Heimetex, Associacao Alema da
IndUstria de Téxteis-Lar, a mesma obteve uma procura positiva. Edredons e almofadas
preenchidas com cabelo natural e fibras sintéticas, bem como almofadas para suporte de

pescogo registaram um crescimento nas receitas de 6,2%.

Quanto ao consumo de tecidos de decoragdo e cortinas, os mesmos registaram uma
diminuicdo de 6,9% nas vendas. As causas por de tras de esta diminui¢ao sdo o facto das
geragdes mais jovens ndo prestarem tanta importancia a decoragao. Outro fator que influencia

a diminuicao é o foco no prego por parte do consumidor.

A procura de revestimentos para pavimentos téxteis (acolchoamento) registou um aumento de
0,2%, nas vendas, no primeiro semestre de 2015. Este tipo de produto é bastante procurado no
setor comercial devido as suas propriedades acusticas, alta durabilidade e a sua contribuicao

positiva para a eficiéncia energética.

3.1.4. Téxteis Técnicos na Alemanha

A Alemanha desde meados de 1990 registou um crescimento de cerca de 40% na producao de
téxteis técnicos. Os contactos proximos com institutos de investigacao téxtil foram benéficos

para este crescimento. A producéo local também beneficiou com fato de muitas industrias
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clientes produzirem na Alemanha, consequéncia positiva da indUstria alemd em ser

particularmente boa em integrar setores indUstrias para solu¢des de produtos complexos.

O setor industrial de téxteis técnicos da Alemanha é lider no mercado mundial, com uma quota
de mercado de cerca de 45%. A procura de téxteis técnicos tem vindo a ser estimulada por
tendéncias globais de longo prazo, como por exemplo o crescimento da populacao, o aumento
da renda disponivel e a crescente industrializagdo, a tendéncia para a crescente protegdo

ambiental e eficiéncia energética e o aumento das despesas em saude.

Desde cedo que a industria de téxteis e vestuario alemao reconheceu que a inovagao devera de
ser capaz de contribuir significativamente para um crescimento potencial, moderar a pressao
exercida sobre os custos de producao no setor e permitir a criagdo de plantas para operar com

sucesso num longo prazo.

O sistema de producgdo intersectorial da a Alemanha uma vantagem estratégica relativamente
a outros paises. O risco (economicamente inevitavel) de transferéncia de producdo para o
exterior € menor do que em outros segmentos da indUstria téxtil e vestuario. No entanto o setor
dispbe de capacidade de producdao no exterior. Os custos mais elevados com pessoal
relativamente aos téxteis técnicos estdo principalmente associados & proporcao acima da

média de engenheiros.

SUBSETORES DA INDUSTRIA E A SUA APLICABILIDADE

O leque de possibilidades de aplicagdo dos téxteis técnicos sdo imensos e de crescimento

continuo. Pelo que se destacam os seguintes subsetores:
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> Vestuario:

A utilizacdo de téxteis técnicos no vestuario é facilmente percetivel. A aplicacdo dos téxteis
técnicos no vestuario tém como funcao proteger o seu portador de influéncias externas como
por exemplo alteracdes de temperatura, substancias maliciosas, radiacdes e ajudam a regular
fungdes corporais. Vestuario de protecao, de trabalho e vestuario desportivo sao alguns dos
campos de aplicacao dos téxteis técnicos mais conhecidos. Existem também nichos inovadores
como vestuario com componentes eletronicos integrados, que cumprem fun¢des como,
fornecer calor ao corpo, uso de aparelhos eletrénicos ou monotorizagdo de fungdes corporais

através de sensores incorporados no vestuario.

> Téxteis para o Lar:

Neste setor o foco passa por a producdao de material para cortinas de sol ou cortinas com
revestimentos especiais repelentes a dgua e a sujidade, com um elevado grau de protecdo solar
e alto reflexo do calor provocado pela radiacao solar. Fibras téxteis antibacterianas e condutoras
de calor melhoram a higiene de colchdes. Introduz-se também a possibilidade da criacao de
carpetes capazes de transformar substancias poluentes, como por exemplo a nicotina, no ar

ambiente em substancias inofensivas para a saude.

» Industria Automovel:

No setor automovel os téxteis técnicos sdo utilizados na construcdo do veiculo no sentido de
aumentar a seguranca e o conforto dos passageiros ou reduzir o consumo de energia dos
mesmos. Alguns do exemplos conhecidos da aplicacdo dos téxteis técnicos sdo os airbags,
cintos de seguranca, capas de bancos e tetos convertiveis. Os téxteis técnicos sao também
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utilizados na producao de pneus de carro. Plasticos reforcados em fibra de carbono sao usados
na construcao de avides, isto devido ao seu baixo peso, alta resisténcia e menor suscetibilidade
as mudangas de temperatura. Neste setor os téxteis técnicos tém um contributo decisivo para
a reducdo do combustivel das aeronaves. Existem planos para se comegar a aplicar no setor
automovel plasticos reforcados em fibra de carbono nos segmentos mais volumosos, devido as
suas qualidades positivas, com maior importancia a reducao de peso. A fibra de carbono é
também aplicada no setor das bicicletas e espera-se que os téxteis técnicos venham a ser mais

utilizados nos transportes maritimos.

> Industria da Construcao:

Neste setor existem razdes determinantes, tanto a nivel funcional como a nivel visual na
utilizacdo de téxteis técnicos na industria da construcao. As fibras como reforco do betédo sédo
um bom substituto do ago, permitem vdos mais amplos, como por exemplo para pontes,
necessitam de volumes menores e sdo menos suscetiveis a corrosao. Sistemas de fachada téxtil
fornecem privacidade ao edificio sem afetar a visibilidade ou a exposicdo a luz. Os téxteis
técnicos podem também ser usados como materiais isoladores, diminuindo o consumo

energético do edificio.

» Industria Ambiental:

No setor ambiental a aplicagdo dos téxteis técnicos surge na producao de filtros a base de
téxteis. Os sistemas de rega subterranea, em tecido, sdo utilizadas para armazenamento e
distribuicdo de agua. Este tem particular interesse em paises com areas secas, isto porque trata-

se de um sistema mais eficiente que o sistema tradicional de rega. As redes de tecido também
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permitem recuperar agua do ar em regides secas mas nebulosas. Membranas téxteis sdao
utilizadas para dessanalizagdo da dgua do mar e os geotéxteis sdo a melhor solucdo para a

consolidacdo dos aterros sanitarios.

> Tecnologia medica:

Alguns aspetos de destaque neste setor sdo a nano-filtracao, os filtros téxteis podem ser
aplicados na filtracdo ultrafina de diferentes tipos de fluidos, como na filtracdo do sangue por
exemplo. A aplicagdo de bio polimeros, téxteis compativeis com a pele que, incorporados no
vestuario atenuam os sintomas de pacientes que sofram de neurodermatites. Alternativamente
podem atuar como penso criando um microclima entre os téxteis e a pele para promover a

cicatrizacao.

3.2. Legislacdo Aplicavel no Setor

Entrar no mercado téxtil alemao requer investigacdo minuciosa e preparacdo. Ha muitos
aspetos a serem levados em consideracao, tais como a padronizacao, rotulagem, regulamentos

de importacao e certificacdo do setor:

Padronizacdo — A Textiles and Standards Committee Machinery Téxtil (Textilnorm) é
encarregada de estabelecer as normas DIN para téxteis, vestuario, bem como maquinas téxteis.
As diferentes normas DIN definem os requisitos, dimensdes, terminologia técnica, bem como

normas de controlo em areas especiais na industria téxtil. As empresas estrangeiras devem
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garantir que os seus produtos téxteis estejam em conformidade com todas as normas

relevantes na Alemanha.

Etiquetagem — A lei alema de etiquetagem de produtos téxteis estabelece as bases para a
rotulagem de produtos téxteis no mercado. Todos os téxteis fabricados, importados e vendidos
na Alemanha devem de apresentar um rétulo indicando a sua composi¢do de matérias-primas.
De acordo com a lei que se aplica a todos os produtos téxteis na cadeia de abastecimento téxtil,
s6 podem ser comercializados aqueles que possuirem a especificagdo adequada sobre as
instrugdes de teor de fibras, cuidados a ter e lavagens, bem como o tamanho em medidas
meétricas. A Lei de Rotulagem Téxtil harmoniza com a Diretiva da UE96/74/CE, a fim de certificar-
se de que a rotulagem das fibras téxteis e outros termos usados nos rétulos e documentos

relevantes sao uniformes em toda a UE.

Apesar dos simbolos de rotulagem de cuidados ndo serem obrigatérios na Alemanha, a
Associagdo Nacional de Cuidados Textil Labelling, Ginetex, definiu um sistema de rotulagem de
cuidados reconhecido internacionalmente para os téxteis com base em simbolos de marcas.
Estes simbolos de cuidados devem fornecer os comerciantes, os consumidores e as empresas

com as informagodes corretas sobre como cuidar de produtos téxteis.

Regulamentos de Importacbes — Para a importacao de produtos téxteis na Alemanha, as
empresas devem de certificar-se que os seus produtos apresentam um certificado de origem
(Ursprungszeugnis). Téxteis provenientes de paises que nao tém acordos bilaterais com a UE
exigem uma licenca de importacao (Einfuhrgenehmigung), a fim de entrar na Alemanha. Os
certificados de importagdo podem ser obtidos no Servigo Federal de Economia e Controle de

Exportacao (BAFA).
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Uma boa fonte para encontrar as tarifas corretas para a importacao de téxteis para a Alemanha
e a UE é a pauta integrada da Comunidade Europeia, TARIC. Esta base de dados contém
informacgdes relativas as regulamentagdes de importagao tarifarias com o objetivo de aplicar
medidas uniformes de importacdo na UE. A Administracdo Aduaneira alema também oferece
importadores uma pauta aduaneira eletrénica (EZT). Esta base de dados (em alemao) contém a
informacgédo pautal ja presente em TARIC, contem informagdes também sobre o imposto
nacional correspondente ao volume de negécios e do imposto especial de consumo. A EZT
disponibiliza também informacdes sobre os certificados que devem ser apresentados durante

a importagao de produtos téxteis para o pais.

De acordo com o Regulamento REACH (Registo, Avaliagdo, Autorizacdo e Restricdo de produtos
quimicos) da Unido Europeia (1907/2006/CE), os fabricantes e importadores de téxteis
contendo produtos quimicos potencialmente perigosos devem registar essas substancias a
Agéncia Europeia dos produtos Quimicos (ECHA) e garantir a comunicagdo adequada ao longo
da cadeia de fornecimento. O principal objetivo do REACH é controlar a seguranga dos

produtos quimicos em produtos de consumo, incluindo téxteis.

Certificacao — O certificado de qualidade amplamente utlizado e reconhecido para os produtos
téxteis na Alemanha e UE é o Oeko-Tex Standard 100. Este certificado voluntario fornece a
industria e do vestuario um padrdo uniforme para os consumidores que especificamente visam
comprar téxteis que sdo livres de substancias nocivas. Todas as matérias-primas, produtos
intermediarios e produtos finais sdo em todas as fases de producao, testados e certificados para

o cumprimento da norma.

Outro rétulo voluntario bastante utilizado é o rétulo ecolégico europeu. Este "bio” label
significa que os produtos que foram produzidos podem ser reciclados de acordo com os

rigorosos requisitos ecologicos. O logotipo pode ser usada depois de um processo de exame e
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certificacdo completa, num ndmero de diferentes produtos organicos incluindo téxteis. O rétulo
e concedido por organismos competentes independentes, responsaveis por esse selo, a nivel

nacional.

3.3. Importadores e Procedimentos de Importacao

As empresas registadas na Unido Europeia, no Espaco Econdmico Europeu (EEE) ou na Turquia
tém o direito de exportar e importar livremente mercadorias. Isto significa que as autoridades
publicas ndao podem limitar os volumes das importacdes/exportacdes nem restringir de

qualquer outra forma as trocas comerciais.

O direito ao comércio livre engloba o direito de livre circulagdo em todo o territério da Unido
Europeia. Depois de entrar na UE, qualquer produto, mesmo fabricado fora da UE, pode ser

transportado livremente em todo o seu territério.

Apesar da liberdade de circulacao de mercadorias na Unido Europeia, é sempre necessario

cumprir alguns requisitos.

No ambito destas trocas comerciais, a Fatura Comercial assume uma importancia extrema, dado
que foram eliminados todos os documentos aduaneiros de controlo alfandegario, servindo,
deste modo, como documento Unico comercial onde consta a descricdo completa das

mercadorias transacionadas.

Com a aplicacdo do Mercado Unico, foi publicada uma legislacdo sobre o Imposto sobre o Valor
Acrescentado (IVA) aos respetivos sujeitos passivos, antecedido das iniciais de cada pais. Com

isto, no contexto das trocas comerciais intracomunitarias, as faturas comerciais deverao indicar
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sempre 0os numeros de registo em IVA do vendedor e comprador, com indicagao do pais em
causa e a expressao codificada correspondente. Neste ponto, importa referir que, na pagina da
Comissao Europeia, os interessados poderdao consultar o niumero de identificagdo fiscal dos
operadores de todos os Estados-Membro da Unido Europeia: Sistema de intercambio de

Informacgdes sobre o IVA (VIES) — Validacao n.° IVA / Perguntas mais Frequentes sobre o VIES.

Para além deste encargo existe, ainda, lugar ao pagamento de Impostos Espaciais de Fabrico,

gue incidem sobre a producgao, transformacdo ou importacao de determinados produtos.

Adicionalmente, é essencial que o exportador/vendedor portugués apresente junto do INE a
Declaracao Intrastat. O Sistema Intrastat € o método de recolha de informagao estatistica sobre
as trocas de bens entre os Estados-Membro da Unido Europeia, aplicando-se as mercadorias
em livre circulagdo no territorio comunitario. Deste modo, todas as pessoas singulares ou
coletivas que participem numa transacao de bens intracomunitarios que seja abrangido pelo
IVA e que ultrapasse os valores anuais dos limiares estatisticos de assimilacdo estdo legalmente
obrigados a prover informacao estatistica do INE, através do preenchimento da Declaragdo

Intrastat.

3.3.1. IVA e Outros Impostos e Taxas Aplicaveis

As importagoes, as vendas intracomunitarias e as transacdes de bens e prestagdes de servicos
a titulo oneroso encontram-se sujeitas ao pagamento do IVA. Este encargo pode traduzir-se

nas seg uintes taxas:
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v' Taxa de 19%: Taxa normal — Aplicavel a maioria dos produtos e servicos;
v Taxa de 7%: taxa reduzida — Aplicavel a servicos como transportes publicos locais,
hotelaria e eventos culturais e desportivos, a bens de primeira necessidade e

publicacdes (livros e jornais).

Importa ainda referir o facto de determinados produtos se encontrarem submetidos a Impostos
Especiais de Consumo, a taxas variaveis, que incidem sobre a respetiva produgdo, detencao,
circulagao e introducao no consumo, como é o caso das bebidas alcodlicas, do tabaco, do café

e de alguns produtos petroliferos.

3.4 Principais Feiras

HEIMTEXTIL (anual)

Frankfurt
Téxteis-lar
Organizador: Messe Frankfurt GmbH

www.heimtextil.messefrankfurt.com | heimtextil@messefrankfurt.com

A Heimtextil é a maior e mais importante feira internacional no comércio dos téxteis-lar. E um
evento & escala global para produtos como os téxteis-lar, desing de interiores e tendéncias
do setor. Com os novos produtos e tendéncias, esta feira representa um forte impulso tanto
para as empresas expositoras como para os visitantes profissionais de todo o mundo. Fruto

da experiencia de longa data do evento o mesmo atrai jogadores-chave e responsaveis por
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decisdes de todo o mundo todos os anos. A Heimtextil é o local ideal para estabelecer e
manter contatos de negdcio no setor dos téxteis-lar. Em 2016 2.867 expositores de 69 paises

marcaram presenca na feira e cerca 69.000 visitantes profissionais de 137 paises passaram

pela feira.
DOMOTEX
HANNOVER
DOMOTEX (anual)
Hanover

Tapetes e revestimento chao
Organizador: Deutsche Messe AG

www.domotex.de | info@messe.de

A DOMOTEX é uma feira internacional da industria de tapetes e revestimentos de chao. E o
ponto central na indUstria de revestimentos de chado a escala global. Na edicao de 2016 a
feira contou com 1441 expositores de 59 paises e 45.000 visitantes profissionais de mais de
100 paises. A DOMOTEX serve como impulso para a industria de revestimentos de chao

internacional, atuando como um poderoso motor de vendas, tendéncias e inovagdes.
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BREAD
BUTTER

BBB - BREAD & BUTTER (bianual)

Berlim
Moda
Organizador: BREAD & butter GmbH

www.breadanbutter.com

A BREAD & BBUTTER é uma feira de moda aberta ao publico geral. O evento divide-se em
trés segmentos. O primeiro segmento é uma plataforma é onde 25 marcas de moda
internacionais apresentam as suas ultimas cole¢bes e onde decorrem desfiles de moda
interativa. O segundo segmento concentra-se no entretenimento em torno da moda e o
terceiro segmento desenvolve conferéncias sobre o futuro digital da moda com bloggers

internacionais e profissionais da indUstria.

ZI\
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ISPO (anual)

Minchen
Feira de artigos e vestuario de moda para desporto
Organizador: Messe Minchen GmbH

www.messe-muenchen.de | newsline@messe-muenchen.de

WWW.ispo.com

A ISPO é a maior feira internacional de artigos e vestuario de desporto. Na edi¢ao de 2016
mais de 80.000 visitantes profissionais de 120 paises visitaram a ISPO Munique. A feira contou
com 2.645 expositores, dos quais 87% eram estrangeiros o que revela o caracter internacional
da feira. Nesta feira podemos encontrar varios segmentos de tipos de vestuario desportivo
como desportos de acdo, saude e fitness, exterior, textrends, sportstyle, vestuario de alta

performance, entre outros tipos de vestuario ou artigos afetos ao desporto.
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GDS (bianual)

Dusseldorf
Calcado
Organizador: Messe Disseldorf GmbH

www.messe-duesseldorf.de | info@messe-duesseldorf.de

A GDS Global Destination for Shoes & Accessories é uma feira de calgado internacional que
permite aos revendedores de calcado obterem uma visdo geral sobre as novas tendéncias
projetadas pelos fornecedores de calgado em forma de amostras. A feira divide-se em 3
estilos diferentes: Highstreet - The Modern Pulse, Studio - The Premiun Note e Pop Up - The
Urban Groove. Na 12 edicao de 2016 estiveram presentes mais de 800 marcas e cerca de

15.000 visitantes, dos quais, quase metade eram estrangeiros.

techtextil

TECHTEXTIL (bianual)

Frankfurt
Téxteis técnicos
Organizador: Messe Frankfurt Exhibition GmbH

A Techtextil é a principal feira internacional no setor dos téxteis técnicos e nao tecidos. Na
Techtextil podemos encontrar uma vasta gama de potenciais téxteis tecnolégicos modernos.
Na edicao de 2015 estiveram presentes 1.393 expositores de 52 paises e 28.491 visitantes de

102 paises.
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Friedrichshafen

OUTDOOR - Europaische Outdoor-Fachmesse (anual)

Friedrichshafen
Vestuario montanha, maritimo, campismo
Organizador: Messe Friedrichshafen GmbH

www.messe-friedrichshafen.de | info@messe-fn.de

A OutDoor é uma feira de vestuario no segmento de desportos ao ar livre. Em 2016 na 232
edicdo da OutDoor, estiveram presentes 960 expositoresde 40 paises, 21.507 visitantes

profissionais de 92 paises e mais de 1.000 jornalistas de 31 paises.

\:.\JJ
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U Cologne, Gormony

KIND + JUGEND (anual)

Colonia
Vestuario crianga, jovens
Organizador: Management: Messe- und Ausstellungs-GmbH Koln

www.koelnmesse.de | info@koelnmesse.de

A Kind + Jugend é uma das principais feiras internacionais de bebé e crianca. E também
considerado como um dos pontos de encontro mais importantes, da indUstria de vestuario
para bebes e criancas, do mundo. A feira apresenta expositores e visitantes de qualidade,
bem com uma ampla oferta de padrdes, tendéncias e novidades. Em 2015 estiveram

presentes 1.121 expositores, 21.277 visitantes e 358 jornalistas.
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GOLF EUROPE (anual)

Munique
Feira para material e vestuario de golfe
Organizador: Messe Minchen GmbH

www.messe-muenchen.de | newsline@messe-muenchen.de

A Golf Europe é uma feira de artigos e vestuario para a pratica de Golf. A feira apresenta
anualmente as Ultimas tendéncias e produtos dos varios segmentos da industria. Na edicdo
de 2014 a feira registou 115 expositores com 193 marcas diferentes de 18 paises e mais de

2.000 visitantes de 37 paises.

4

A + A (bianual)

Dusseldorf

Equipamento de prote¢ao no trabalho, meio ambiente
Organizador: Messe Diisseldorf GmbH
www.messe-duesseldorf.de | info@messe-duesseldorf.de

A A + A é o0 evento internacional n°1 da indUstria de seguranca e satide no trabalho. E a feira
mais procurada por visitantes profissionais com inten¢des de pesquisa em potenciais
investimentos. A feira abrange varios segmentos como a seguranca no trabalho, saude no
trabalho/salde corporativa, prote¢do contra o fogo, gestdo de desastres, moda corporativa
entre outros. Em 2015 participaram 1.887 expositores de 57 paises, visitantes foram
registados mais de 65.000 e participaram ainda, mais de 5.000 delegados no congresso com

uma vasta gama de topicos do setor.
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The Gallery International Fashion Trade Show (anual)

Dusseldorf

Vestuario mulher e acessorios; Moda

Organizador: Igedo Company GmbH & Co. KG Messeplatz 1 - 40474 Dusseldorf Fon: 0211-
4396-01 | Fax: 0211-4396-345

e-mail: info@igedo.com | www.igedo.com

A The Gallery é uma feira internacional de moda organizada pela empresa Igedo e acessivel
apenas a visitantes profissionais de Moda e do setor téxtil. Na feira estdo representadas mais
de 800 marcas em 6 segmentos diferentes como agéncias, contemporaneo, galeria de estilo

de rua, organico, acessorios e galeria de noite e ocasiao.
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4. Conclusao







Conclusao e Principais Recomendacdes

Em suma, a Alemanha apresenta-se como um parceiro muito importante para Portugal. A nivel
de relagdes econémicas com Portugal a Alemanha ocupa o 2° lugar no ranking de clientes e
fornecedores. O facto de Alemanha apresentar um desenvolvimento econémico e industrial e
uma posicao a nivel mundial forte faz com que possam surgir diversas oportunidades para

Portugal no mercado alemao.

A oportunidade de Portugal se integrar na indUstria de téxteis-lar do mercado alemao sdo
positivas, isto porque, na fileira dos téxteis-lar a industria portuguesa é reconhecida
mundialmente como uma industria de qualidade. Assim sendo, Portugal deve continuar a
reforcar a sua notoriedade em mercados exteriores. Como oportunidade de se inserir no
mercado alemao, os téxteis-lar portugueses, devem de apostar em produtos diversificados,
desenvolver cooperagdes com designers, alargar a sua marca a outros produtos para casa e

assim apresentar um conjunto de solugdes diferentes.

No setor da moda, que diz respeito a vestuario e calcado, a Alemanha é caraterizada como o
maior consumidor da Europa. O setor tem vindo a passar por mudangas estruturais
significativas e daqui surgem oportunidades de nicho de mercado para o vestuario. A aposta
de Portugal em produtos com qualidade e design, especializacado em pequenas séries, criacao
de parcerias com clientes e um bom servigo pds-venda com respostas rapidas para os clientes
em termos de rotatividade de colegdes, sdo oportunidades para a integragdo neste setor de
mercado. Relativamente ao calgado portugués a oportunidade surge pelo reconhecimento de

qualidade da indUstria a nivel internacional.

Relativamente aos téxteis técnicos, a Alemanha destaca-se a nivel mundial. Os alemaes tém

pouco interesse em competir com os lideres comuns do téxtil e vestuario, ndo tém os recursos
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nem a motivagao necessaria para integrar o mercado de ” Fast Fashion” ou os téxteis e
vestuario de “Jow-cost” . Em vez disso estabeleceu um nicho e uma localizacdo altamente
atrativa para entidades especializadas em inovagdo e producdo de qualidade. Neste contexto
Portugal também se destaca a nivel internacional. Este setor de mercado estd em evolugao
continua muito devido a constante procura global por artigos diferenciados. A criacao de
localizagdes atrativas por parte da Alemanha para este setor revela-se numa boa oportunidade

para Portugal.

Por fim, seguem-se algumas recomendacdes a ter em consideragdo aquando da abordagem ao

alemao:

e OsAlemaes costumam ser formais e reservados nos primeiros encontros mostrando
alguma frieza, pelo que o trato na primeira pessoa demora algum tempo;

e Marcar reunides com bastante antecipacdo, com o gerente de hierarquia mais alta
possivel.

e Evitar atrasos, seja sempre pontual;

e Preparar a agenda para a reuniao. Os alemaes dao especial atencao a organizagao
e planeamento, apreciam a clareza e objetividade e ndo gostam de incertezas;

e O tom de negociagdo é sempre formal;

e Aspropostas de negociagdo e apresentacao devem ser concretas e realistas, l6gicas
e apresentadas de forma clara, organizada e com autoridade;

e De evitar surpresas e métodos agressivos de vendas;

o Na&o apresentar propostas surpreendentes em reunides formais;

e Participar em feiras de negécio na Alemanha e entrar em contacto com camaras de
cCOmeércio;
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Os alemaes sao pessoas sérias, honestas e cumpridoras da sua palavra, pelo que vao
exigir o mesmo em retorno;

Tém uma nogao propria de que sabem tudo, portanto haja cautelosamente e com
muita educagdo quando achar que eles estao errados;

Responder somente ao que foi perguntado, ndo vaguear muito;

Nao misturar trabalho com emocdes, tudo no seu lugar;

Apresentagdes de brochuras ou livros de instru¢des em lingua alema. Nao recorrer
a traducgdes fracas, tudo deve ser apresentado com a maior qualidade possivel;
Todos os precos devem estar na unidade monetaria EURO;

Integrar um produto com qualidade, ou pelo menos, com a qualidade esperada
pelo cliente;

Cumprir os prazos de fornecimento, custe o que custar;

Manter o cliente regularmente bem informado da situagdo de cada encomenda,
sobretudo quando a entrega se atrasar, e independentemente das razbes de tal
atraso. Nao ha nada pior para o cliente alemao que ficar sem informagéo;

Mostrar flexibilidade e de preferéncia apresentar propostas préprias para remover

os problemas ocorridos.
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