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EDITORIAL

A indastria da moda, na qual a téxtil e o vestuario sdo basilares, es-
tava j4 em mudanga profunda e estrutural nos anos mais recentes,
mercé sobretudo das alteracdes dos hébitos de consumo das novas
geracdes, sensiveis aos temas da sustentabilidade e da responsabi-
lidade social.

Desde meados da década que as vendas de artigos de moda estdo em
queda nos paises desenvolvidos, pois compra-se menos, compra-
-se diferentemente - o comércio eletrénico tem ganho forte quota
em toda a parte e existe a concorréncia de outros bens de consumo
mais apelativos - e compra-se com mais consciéncia, pois o com-
prador, mais informado, escrutina onde as pecas sdo feitas e em que
condig¢des foram produzidas, recusando cada vez mais os modelos
de negdcio “fast fashion” ou “low cost fashion’, que, embora sejam
ainda predominantes, comecam a ser colocados em crise pelos im-
pactos negativos que causam no ambiente ou pelo ndo respeito do
elementares principios de dignidade humana e responsabilidade
social no quadro da industria, a que todos devem estar obrigados,
independentemente da geografia. A emergéncia da circularidade da
economia, promovendo uma segunda vida dos produtos ou a sua
reintegracdo, enquanto matéria-prima recuperada, na cadeia de va-
lor, vem reforcando esta tendéncia com implica¢des no crescimento
do sector da moda como um todo.

A pandemia do COVID 19, que ainda vivemos, inesperada e brutal
nas suas consequéncias, surgiu como um acelerador da Histéria,
tornando tudo aquilo que se referiu atrés, algo praticamente ime-

diato, sem qualquer transi¢do ou preparacéo.

Diversos especialistas avancam que a indastria da moda a escala glo-
bal reduzir-se-a nos anos mais préximos cerca de 20%, o que, num

calculo rapido, significa menos 600 mil milhées de euros menos que
hoje, com consequéncias em toda a fileira, desde a producéo ao reta-
lho, obrigando muitos “stakeholders” a sair de cena. Por outro lado, a
tradicional divisdo internacional do trabalho, que colocava a indtstria
deslocalizada em paises de baixo custo, podera ter de ser revista e mo-
derada com o facto de estrategicamente os paises mais desenvolvidos
desejarem ter novamente as cadeias produtivas em proximidade por
razdes estratégicas de ndo dependéncia externa.

Quem ambicionar ter um lugar no futuro, sobrevivendo a pandemia
e aos seus efeitos negativos no tecido empresarial, terd de se posi-
cionar com mais critério, mais foco e mais especializacdo, terd de
ser mais tecnolégico sem prescindir da criatividade e da moda, até
porque sdo conceitos complementares e nio se excluem, tera de ser
inovador e até arriscar diversificar para dreas onde o espago de con-
forto nunca deixou ir, terd de ser mais exigente na gestéo, ter sentido
estratégico e nunca enjeitar a cooperagdo empresarial para ganhar
escala e ser mais competitivo interna e internacionalmente.

Estas serdo as grandes questdes que se discutirdo no Simp6ésio “ITV
Portuguesa, Modelos de Negdcio em Mudanga - Cenarios P6s CO-
VID’, mais uma edicdo do Férum da Indastria Téxtil , cujo formato
serd este ano digital, em linha com os constrangimentos dos tempos
que vivemos, mas que ndo deixara de ser uma manifestacéo positiva
de querer de toda a fileira, participando ativamente na construcio
do cendrio p6s-Covid, para que o mundo que ai vem, que sera dife-
rente, ndo tenha de ser necessariamente pior.

Mério Jorge Machado
Presidente da ATP
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A ITV TERA UM PAPEL CENTRAL NOS NOVOS DESAFIOS DA SOCIEDADE

Em vez de ITV, o professor Augusto Mateus prefere falar de Indtstrias e Atividades da Moda, e
ndo tem dividas de que terdo um papel central nos desafios que se colocam a sociedade global.
Portugal pode ter orgulho na histéria da sua téxtil, um sector que pode ser campedo na tarefa de
recuperacgdo que o mundo tem pela frente.

Convidado como key speaker deste Simp6sio, o reconhecido professor e consultor na area eco-
némica, quis deixar claro o papel de centralidade que o téxtil, na sua vertente mais moderna e
tecnologica, terd que assumir perante as mudancas a que assiste o mundo globalizado.

“Para podermos fazer uma boa recuperacgio desta crise de satide ptiblica e desta crise econdémica
e social fortissima, o investimento, a iniciativa empresarial, a alteracdo dos modelos de negdcio
€ absolutamente decisiva’; afirmou o economista Augusto Mateus.

“As téxteis sdo industrias eternas e se souberem tornar-se transversais podem ser campeds nos
grandes desafios societarios que estamos a viver’, disse Augusto Mateus. Desafios que decorrem
ndo s6 da globalizacdo e da inevitavel digitalizagdo da economia, mas também dos novos valores
e tendéncias como a sustentabilidade, circularidade e novas tecnologias.

Numa crise “que é basicamente um choque do desequilibrio dos nossos modelos de desenvol-
vimento’, uma das coisas que sobressai é a importancia da sustentabilidade, no presente e no
futuro. “Temos que cuidar de cada empresa, temos que cuidar de cada consumidor mas temos
que cuidar das cidades e do planeta”, afirmou. “Hoje a economia circular ndo é um tema de meia
diizia de pessoas” e ha “a percecgdo de que a criagdo do modelo sustentavel em desenvolvimento
traz muitissimo muito mais valor do que custos’; adiantou o consultor estratégico da EY.

Com os consumidores, cada vez mais urbanos, a moverem-se “por experiéncias, por relacio-
namentos humanos e sociais onde o local e o global estdo cada vez mais articulados’, surgem
oportunidades para a indastria téxtil e vestudrio — que, como referiu, estdo alavancadas em ati-
vidades industriais mas sdo indastrias inovadoras que se estdo a transformar “em indastrias da
criatividade, da moda, de comunicagéio, do design”.

Segundo o economista, “as indastrias téxteis e de vestuario sio atividades muitas vezes incom-
preendidas e injusticadas, acusadas um pouco estupidamente de serem tradicionais, antigas ou
pouco importantes, porque elas proprias tém sabido mostrar que em todas questdes do desen-
volvimento econémico e social estdo presentes”.

Mais do que aquilo que ja é, o téxtil vai ter uma centralidade crescente na vida moderna. Janéo é
o sector que produz s6 vestuério, gragas a sua crescente tecnicidade este esta cada vez mais pre-
senta na satide, no automovel e na qualidade de vida. Augusto Mateus destacou a evolucdo dos
téxteis técnicos e a sua entrada em diversas areas da vida quotidiana, abrindo horizontes para a
expansdo desta inddstria.

Apesar de alertar para um 2021 “muitissimo dificil, de grande exigéncia”, o economista revelou-
-se otimista para o futuro da ITV. “N&o interessa muito se a empresa é pequena, muito pequena,
meédia ou grande. O que interessa é que sejam inovadoras, explorem os novos vetores competiti-
vos da sustentabilidade, da circularidade, da economia e desenvolvimento e juntem a isso aquilo
que é o orgulho que todos devem ter no que fizeram neste pais ao longo dos tltimos 30/40 anos,
em que criaram riqueza em dimenséo significativa’, apontou.

Olhar para a frente é, contudo, fundamental. “Tém que ser coisas viradas para o futuro e nio
para o passado. Néo é fazer o que deviamos ter feito ha 15 ou 20 anos” Os operadores econémicos
terdo de ser rapidos - “néo se pode ser competitivo e criar riqueza sem ser rapido” — e avan-
car na transformacio dos seus modelos de producio e de negécio. “E preciso muita ousadia, a
pandemia veio acelerar um processo de modernizacdo tecnolégica que ja estava em curso mas é
tempo de fazer ja aquilo que em condigdes normais fariamos daqui a 20 ou 30 anos’; aconselhou
o professor.

“Ha muito para fazer, as oportunidades sdo muitas e eu tenho uma enorme confianca na capaci-
dade do capital humano, na capacidade empresarial daqueles que tém feito o presente e que fize-

ram o passado destas indiistrias podem garantir nesta saida da Covid”, conclui Augusto Mateus.
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ENTRE O OTIMISMO E A INCERTEZA

Um céu azul, mas com nuvens, ou um caminho de rosas, que incluem espinhos. Foram muitas
as metaforas utilizadas pelos intervenientes no Debate para representar o atual momento, de
contornos inéditos, que a ITV vive. Com maior ou menor otimismo, ha dois consensos genera-
lizados: no futuro, a crise vai representar um salto tecnolégico e de competitividade, mas até 13,

serdo muitas os desafios a producio téxtil.

Com o futuro no centro de todas os olhares, a mesa-redonda do Simp6sio partiu da intervencéo
do Key Speaker Augusto Mateus para debater as principais macrotendéncias que se afirmam de
forma crescente. Ana Tavares (Smartex), Nuno Gongalves (IAPMEI), Ricardo Gomes (E1 Cor-
te Inglés), Vitor Abreu (Endutex) e Patricia Ferreira (Valérius) passaram em andlise alguns dos
temas dominantes que hoje fazem os empresarios pensar quando a pergunta é sobre o dia de
amanh4.

Num debate multifacetado - com pontos de vista da inddstria, do retalho, da tecnologia e dos
apoios piblicos - todos concordam em varios pontos centrais: o momento atual é de crise e de
mudancas aceleradas, que exigem de todos uma enorme capacidade de adaptagdo.

“Q futuro chegou mais cedo’; resume Ricardo Gomes, lembrando que muitas das previsdes para
0s proximos 10 anos se afirmaram em poucos meses: os consumidores sdo agora mais digitais,
mais exigentes, mais atentos a informacédo que as empresas emitem e mais conscientes do im-

pacto ambiental e social de cada compra.

Ricardo Gomes salientou que conhecer os consumidores é essencial. “O grande desafio para to-
dos nés, independentemente da posi¢do que ocupemos na cadeia de valor, é entender o consu-
midor”, garantiu o diretor comercial e de compras em Portugal do El Corte Inglés. “Ja ha algum
tempo que sabemos que os consumidores sdo cada vez mais informados, sdo muito mais exigen-
tes do que eram ha uns anos e ja ha algum tempo, antes do Covid, eram pessoas que tendiam para
uma maior racionalizagdo no seu consumo. O que fez toda esta situagcdo do Covid foi, de facto,
apressar uma série de situagdes que nds ja diziamos que iam acontecer mas que iriam acontecer
mais lentamente”, explanou. Importante ainda é que, ndo sé existem ferramentas que permitem

conhecer melhor o consumidor, mas “por outro lado, também os consumidores nos conhecem
muito bem, conseguem chegar até nés e conseguem participar e ser interativos em toda esta ca-
deia de valor. S6 temos a ganhar se conseguirmos perceber o que é que procuram os consumi-
dores”, acredita.

Um fator que pode valorizar também o “made in Portugal”, especificou. “Temos que saber tirar
proveito daquilo que € a qualidade de produzir em Portugal, de fabricar em Portugal, do made
in Portugal e fazer valer essas capacidades que nés temos para subirmos na cadeia de valor para
sermos cada vez mais fortes e conseguirmos chegar a mercados que dantes nido chegavamos’)

resumiu.

Além disso, com a ascensdo do comércio eletronico, é ainda fundamental “conseguirmos atrair
clientes ndo s6 para comprar online mas também para que visitem as nossas lojas. E aqui o desa-
fio esta em criar motivos de interesse que justifiquem uma visita desses clientes as nossas lojas.
Obviamente que se nio tivermos nas lojas os produtos que eles pretendem, da forma que eles

pretendem, temos o futuro em risco’) acredita Ricardo Gomes.

Ana Tavares mostrou-se ainda preocupada com o curto prazo, nomeadamente ao nivel do in-
vestimento. “H4a muitas empresas que vdo continuar a investir e que vao sobreviver a toda esta
crise, mas acho que vdo morrer mais pelo caminho do que aquelas que nés estamos a espera’;
assinalou. Antes de olhar para um futuro p6s-Covid a médio ou longo prazo, a diretora de comu-
nicagdo e parcerias da Smartex, realgou a necessidade de se ultrapassar o préximo ano. “Antes de
chegarmos daqui a 10 anos temos o amanhd, temos o daqui um més”, explicou e, nesse sentido,
é importante perceber “quais sdo as empresas que tém capacidade para aguentar o proximo ano
de 2021 se tivermos um ano igual de 2020, continuar a investir em inovacéo e ainda assim conti-

nuar a pagar os salarios dos seus trabalhadores sem encomendas’.

Mais positivos foram Nuno Gongalves, do Iapmei, e Patricia Ferreira, CEO do grupo Valérius.
“Se ha sector que tem dado provas ao longo do histérico, ao longo de décadas de reinvencéo é
precisamente este”, considera Nuno Gongalves, acrescentando que embora a situagéo seja “ver-
dadeiramente preocupante’, os empresarios da ITV “vio perfeitamente dar a volta” e cumprir a

maéxima de que “o que ndo nos derrota, sé nos fortalece”



A reforcar-se tem estado o grupo Valérius, que tem vindo a apostar paulatinamente na recicla-
gem e na sustentabilidade como vetor de crescimento do negécio. “Estamos numa geragdo com-
pletamente diferente daquilo que era no passado, temos que pensar que os nossos consumidores
sdo estes millennials e o que eles pretendem e aquilo que eles estdo a procura ndo é aquilo que ti-
nhamos no passado’; afirmou Patricia Ferreira, acrescentando que néo € apenas sustentabilidade
mas também “inovagdo e acho que a indastria téxtil estd nesse caminho” A empresa que lidera,
por exemplo, estd atualmente a implementar um processo que permite reduzir em 90% o con-
sumo de 4gua no tingimento, ao mesmo tempo que, em parceria com outras instituicoes, esta a
procurar, em cada produto que vende, medir “exatamente o consumo de uma peca” e “onde é

que podemos, ou nio, poupar recursos ao planeta’.

Para além da mediacdo do impacte ambiental de cada peca, Patricia Ferreira referiu ainda que na
Valérius também ja se fazem producgdes tdo customizadas que saem da fabrica com o nome dos
clientes. Nenhum dos intervenientes mostrou dividas que ha novos habitos de consumo e que a

aposta em inovacéo e tecnologia € um ponto incontornavel na agenda do sector.

“As entidades do sistema cientifico e tecnoldgico, de que o CITEVE e o0 CeNT1I sdo exemplo, tém
feito um trabalho determinante, e a aposta em tecnologia afirma-se hoje como uma das priori-
dades”, comentou Nuno Gongalves, do IAPMEI. “A inovacdo tecnolégica vai existir, e € impor-
tante que as empresas continuem a investir, a procurar solugdes que tragam retorno, mesmo que

alongo-prazo’, acrescentou Ana Tavares.

Vitor Abreu, CEO da Endutex, confessou ser “muito cético” em relagio alocalizacio dos centros
de producéo proximos dos centros de consumo e frisou que a descarbonizacio “é muitas vezes
um fator de competitividade” que nfo é respeitado por todos de forma igual. “E frustrante as
vezes ver que nos pedem para concorrermos com armas desiguais com determinados paises que
ndo tém as mesmas regras, mas que no fim estdo exatamente no mesmo mercado e talvez até com
vantagens competitivas’, indicou.

E embora a investigacdo e desenvolvimento seja importante para a Endutex, que exporta 8§0% da
sua producéo, ndo podemos esquecer a componente competitividade custos, nem sempre facil

de equilibrar com o investimento em I&D.

Vitor Abreu revelou ainda alguma preocupagio com o sector pos-Covid. “Havera sempre em-
presas téxteis cd em Portugal, a questdo ndo € essa. A questdo é qual é a dimenséo dessas empre-
sas ou qual é a dimens&o do sector”, sublinhou.

REINDUSTRIALIZAGAO, APOIO AO INVESTIMENTO E REDUGCAO DOS
CUSTOS DE CONTEXTO

“Nunca como hoje vivemos uma situacédo tdo dificil, e nunca como hoje fomos sujeitos a prova
suprema da sobrevivéncia generalizada”, disse Mario Jorge Machado. No discurso de Estado do
Setor, o presidente da ATP sublinhou que setor “néo se assusta e ndo desiste” e ja deu provas de
uma extraordindria resiliéncia e de uma capacidade tinica de se adaptar e reinventar.

Caraterizando a envolvente, Mario Jorge Machado disse que “com o fenémeno da globalizagdo
em crescimento, que se corporizou na liberalizacdo plena do comércio téxtil global, em 2005, o
sector viu-se encurralado pela concorréncia asiatica, que, com base na escala, preco e outros
expedientes menos compaginaveis com o comércio livre e justo, teve de se refazer, ascendendo
na cadeia de valor, diferenciando produtos pela intensidade de servico, moda, design e inovagédo
tecnologica”.

“Mais recentemente, com as alteragGes profundas no comportamento do consumidor, a ITV
portuguesa juntou a sustentabilidade ao portfolio das suas vantagens competitivas’, sendo certo

que “a pandemia néo veio interromper esta tendéncia, mas pelo contrario acentud-la’, afirmou.

“A aposta do pais na reindustrializacdo da sua atividade econémica, dando prioridade as indis-
trias transformadoras de bens transacionaveis’, a criagdo de “um contexto de forte atratividade
do investimento direto estrangeiro em indastrias de bens transacionaveis” - o que “pressupde
melhorar o ambiente competitivo do pais”, sdo essenciais na atual conjuntura, disse Méario Jorge
Machado, presidente da ATP.

Por isso é fundamental “reorientar os fundos do PRR - Programa de Recuperacio e Resiliéncia
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para o apoio as atividades produtivas, em parceria com as empresas, de modo a tornar mais efi-
ciente e reprodutivo o investimento, incluindo nos dominios da transi¢do digital e diversificagdo
energética, assim como garantir que o investimento piblico em infraestruturas fique em Portu-
gal, a comecar pelas empresas que as vio executar’,

Dois outros vetores mereceram ainda a sua atengéo: “criar um verdadeiro Banco de Fomento que
ajude efetivamente as empresas a reforcgar capitais proprios e a diversificar as fontes de financia-
mento” e finalmente a retoma do ‘Programa Capitalizar) atualizado e melhorado, uma vez que
nele encontramos muitas medidas positivas, que, a serem aplicadas, neutras de politica e ideo-

logia, providenciariam um pais mais competitivo, mais equilibrado e mais sustentével”,

Ainda sobre os chamados custos de contexto, Mario Jorge Machado elencou “a flexibilizacdo da
lei laboral (e ndo o inverso), a redugéo dos custos com a energia e com o dinheiro, e uma efetiva
desburocratizagio de procedimentos” como essenciais para transmitir eficicia a recuperagio.

O Orgamento de Estado, acabado de ser aprovado, ndo passou ao lado do Discurso do Presidente
da ATP que deixou clara a insatisfagcdo do setor face a um documento que ignora as empresas e se
centra nos servicos pitblicos. “Nédo podemos deixar de manifestar a nossa desilusio que decorre
do Orcamento de Estado para 2021, que ignorou totalmente as empresas, centrando-se sé no
Estado, nos apoios sociais e nos servicos publicos’, referiu Mario Jorge Machado. O setor priva-
do tem convergido nesta critica, que considera ser uma imposicdo dos partidos de esquerda que

asseguram apoio parlamentar ao Governo.

Mario Jorge Machado considera que o Plano de Recuperacio e Resiliéncia enforma do mesmo
problema: “apenas 19% dos fundos previstos, disponibilizados pela Unido Europeia, se dirigem
ao tecido empresarial, sendo tudo o resto alocado a aliviar a despesa do Estado no apoio social,
namodernizacéo digital da Administracdo Piiblica e em investimento piiblico em energias reno-
vaveis ou em infraestruturas, muitas de questionével interesse”) afirmou.

No que tem particularmente a ver com a indastria téxtil e do vestudrio, esta insuficiéncia é par-
ticularmente grave, disse o presidente da ATP, dado “o0 seu peso na economia, no emprego e nas

regides onde predominantemente se encontra instalada”.

E deixou por isso um apelo ao ministro de Estado e da Economia, Pedro Siza Vieira, presente no

10

Simpésio: “apelamos, Senhor Ministro da Economia, para que néo desista, no seio do Governo
a que pertence, de defender quem cria riqueza e a distribui, quem cria emprego e exporta, quem
investe e quem torna Portugal realmente mais moderno e desenvolvido, para que néo seja sé o
Estado opc¢éo das politicas do Executivo”

NOVOS APOIOS PARA EMPRESAS EXPORTADORAS

O Ministro de Estado e da Economia, Pedro Siza Vieira, revelou no Simpdsio Téxtil que “o Banco
Portugués de Fomento vai lancar uma nova linha de crédito as empresas exportadoras especial -
mente pensada para as industrias de trabalho intensivo, permitindo conceder crédito em fungédo
do ntimero de postos de trabalho das empresas e com a possibilidade de converter 20% do valor
do crédito em subsidio a fundo perdido no final de 2021",

O Ministro informou ainda que o Governo esta a trabalhar noutras solugdes para apoiar as em-
presas, tendo destacado que parte delas seguirdo para o segmento da formacédo profissional.
Pedro Siza Vieira destacou ainda que o Or¢camento do Estado prevé que as medidas de apoio
a manutencio do emprego serdo prolongadas até pelo menos ao final do terceiro trimestre do
préoximo ano.

O Ministro da Economia referiu também - ainda do lado das empresas exportadoras — que o
Governo, em alianga com a Unifo Europeia - esté a contribuir para a criacdo de um ambiente
propicio & inddstria no seio dos 27, nomeadamente com a articulacdo de uma maior fiscaliza-
¢do do cumprimento de normas sociais e ambientais por parte dos produtores que ‘invadem’ a
Unido Europeia com os seus produtos. E uma forma de tentar acabar com a concorréncia desleal
de que uma parte substancial do setor téxtil se queixa, e que tem sido danosa para a inddstria
portuguesa.

Pedro Siza Vieira, que ndo quis deixar de enaltecer o contributo das associagdes em geral e do
setor téxtil em particular para, em articulagio com o Governo, a criacdo de mecanismos de res-



posta a pandemia, disse ainda que os acordos comerciais fechados com paises terceiros vdo ser
fiscalizados, na tentativa de obrigar ao cumprimento das suas regras.

“Q trabalho contante e o didlogo sempre articulado com as associacGes representantes do setor”
€ de enaltecer, disse, para concluir dizendo que “apesar das dificuldades, as empresas téxteis vdo
ultrapassar o momento dificil”, uma vez que ha muito que apostaram, “na qualidade do servico,
na flexibilidade da oferta e na resiliéncia” da sua gestéo.
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DISCURSO DE
ESTADO DO SETOR

MARIO JORGE MACHADO
PRESIDENTE ATP



Senhor Ministro da Economia,

Dr. Pedro Siza Vieira,

Caros colegas empresarias e empresarios,
Minhas senhoras, meus senhores,

Esta é uma edigdo diferente do “Férum da Indastria Téxtil”, pois, no contexto da pandemia que
ainda estamos a viver, tivemos de o realizar por via digital, para estarmos mais protegidos.

Esta é uma iniciativa que, ao longo de quase 25 anos, tem reunido com regularidade a fileira téxtil
e vestuario portuguesa para discutir os seus problemas, constrangimentos, desafios e ambicoes.
Sempre para projetar o seu futuro.

Nunca, como hoje, vivemos uma situagéo tdo dificil, e nunca, como hoje, fomos sujeitos a prova
suprema da sobrevivéncia generalizada.

A pandemia do COVID 19 apanhou o mundo de surpresa e arrastou-o para uma situagéo inima-
ginavel, cujo prolongamento e ainda sem fim a vista, criou um contexto de incerteza como jamais

se viveu, que nos confunde e nos preocupa, mas néo nos faz desistir.

Ao longo dos tltimos 20 anos, a Indastria Téxtil e Vestuario portuguesa deu provas de uma ex-
traordindria resiliéncia e de uma capacidade tGnica de se adaptar e reinventar. Organizada, desde
ha muito, numa l6gica de “cluster”, primeiro natural e hoje mais estruturado, composta essen-
cialmente por PMEs familiares, a ITV nacional possui um conjunto de caracteristicas que lhe
conferem flexibilidade, capacidade de se ajustar e um “lead time”, imbativel a escala global, res-
pondendo as exigéncias crescentes de maior rapidez na resposta as encomendas e sua colocagio
logistica nos mercados. Com o fendmeno da liberalizacdo plena do comércio téxtil global, em
2005, o sector viu-se encurralado pela concorréncia asiatica, que, com base na escala, preco e
outros expedientes menos compaginaveis com o comércio livre e justo, teve de se refazer, cres-
cendo na cadeia de valor, diferenciando produtos pela qualidade e intensidade de servigo, de-

sign e inovacéo tecnoldgica, tornando-se um verdadeiro “case study” internacional, que muitos
querem imitar noutras geografias.

Mais recentemente, com as alteragdes profundas no comportamento do consumidor, que ja
estavam a penalizar o sistema moda global classico, a ITV portuguesa juntou a sustentabilida-
de ao portfolio das suas vantagens competitivas, demonstrando ser a indastria téxtil, a escala
internacional, mais capaz de juntar a exceléncia produtiva, o design orientado ao mercado e a
inovacédo tecnologica mais avancada com a sustentabilidade, em todas as suas vertentes, com
especial incidéncia na circularidade da economia e na gestdo dos recursos naturais escassos e

ndo renovaveis.

A pandemia veio demonstrar a nossa excessiva dependéncia externa das cadeias de abasteci-
mento em especial as orientadas a satide e protecéo.

Perante esta grave dificuldade de proteger os profissionais de satide e a populagdo em geral, o se-
tor mobilizou-se e rapidamente criou solugdes que nos permitiram proteger esses profissionais
e sairmos do confinamento. Estas dificuldades vieram criar uma oportunidade para produzir no-
vos produtos, criar novas competéncias para novos mercados e novos clientes.

E aqui chegamos, procurando recuperar ao longo de todo este ano, de modo a minorar perdas,
aretomar exportagoes e a segurar empregos, repetindo a histoéria recente que vivemos por duas
vezes ao longo dos tltimos vinte anos, mas que, nem por isso, esmorecem o0 nosso empenho e o
nosso proposito.

Lamentamos, contudo, Senhor Ministro da Economia, que nem sempre o Governo tenha com-
preendido o nosso esforgo e esteja a altura do nosso combate, apoiando-nos como era sua supre-
ma obrigacdo, num momento extremo e excecional como o que vivemos.

Importa, contudo, ressalvar que V.Exa. procurou sempre ouvir-nos e atender-nos, apesar de sa-
bermos que nio € facil defender os valores da iniciativa privada e da competitividade empresa-
rial e da economia em geral, quando se integra um Governo que tem vindo a priorizar o Estado,
secundarizando a iniciativa privada.

Desde sempre consideramos o Ministro da Economia como o Provedor das empresas dentro do
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Governo, e, em abono da verdade, temos de reconhecer que V.Exa. atendeu as nossas solicita-
¢Oes e anseios, quer no primeiro pacote de medidas quer neste Gltimo, recentemente anuncia-
do, apesar de entendermos que poderiam ter ido mais longe e os apoios terem mais expresséo,
concordante com o momento extremo que o tecido empresarial vive. Recordamos que Portugal
é um dos paises que menos disponibilizou recursos para compensar os impactos da economia, o
que nos deixa perplexos face a vulnerabilidade das empresas e dos efeitos que, a prazo, terdo no
crescimento e no desemprego, o colapso macico que se antevé em muitos sectores.

Na esteira do que atras referimos, ndo podemos igualmente deixar de manifestar a nossa desilu-
sdo que decorre do Orcamento de Estado para 2021, que ignorou totalmente as empresas, cen-
trando-se s6 no Estado, nos apoios sociais e nos servicos ptblicos, onde apenas 19% dos fundos
previstos, disponibilizados pela Unido Europeia, se dirigem ao tecido empresarial.

Sendo tudo oresto alocado a aliviar a despesa do Estado no apoio social, na modernizacéo digital
da Administracéo Piiblica e em investimento ptiblico em energias renovaveis com custos de pro-
ducéo ainda ndo adequadamente avaliados que tornam questionavel o seu interesse.

Embora saibamos que o contexto que atrds caracterizamos nio nos permite sermos atendidos
como mereciamos, importa, contudo, uma vez mais, vincar o que entendemos como prioritario:

1) A principal prioridade do pais deve estar na reindustrializacéo, dando prioridade as indus-
trias transformadoras de bens transacionaveis que tém tradicdo em Portugal, que provam saber
inovar e sdo concorrenciais a escala internacional, em detrimento de apostas de risco em novos
sectores, sobre os quais nada sabemos, e que poderéo converter-se num esbanjar de recursos, de
que o pais nfo pode dar-se ao luxo;

2) Para isso devemos criar um contexto de forte atratividade do investimento nacional e estrangeiro.

3) Este contexto, pressupde melhorar o ambiente competitivo do pais, a comecar pela flexibili-
zacdo da lei laboral (e ndo o inverso), reducédo de impostos, dos custos com a energia e com o di-
nheiro, e por uma efetiva desburocratizagdo de procedimentos para lidar com tudo que envolve
o Estado ou os seus servigos;
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4) Reforgar os apoios, com o auxilio dos fundos comunitarios, que estdo ainda longe estar con-
sumidos - o “Portugal 2020” tem mais de 100% do valor cativado, mas menos de 50% das ver-
bas aplicadas a um més do seu fim.

Reforgar o apoio a formacéo profissional diretamente &s empresas.

Criar um sistema de formac&o dual no sistema educativo por forma a termos jovens com forma-
¢do profissional para além de uma formac&o somente académica.

Concentrar esfor¢os nos programas de internacionalizacdo, que os sectores tém vindo a realizar
com assinalavel éxito, discriminando os melhores projetos e os promotores de exceléncia, aten-
dendo que a economia portuguesa vai ter um longo e duro caminho de recuperagéo de quota nos
mercados externos na fase pos-covid;

5) Reorientar os fundos do PRR - Programa de Recuperacéo e Resiliéncia para o apoio as ativi-
dades produtivas, em parceria com as empresas, de modo a tornar mais eficiente e reprodutivo
o investimento, incluindo nos dominios da transi¢do digital e diversificacdo energética, assim
como garantir que o investimento ptiblico em infraestruturas fique em Portugal, a comecar pelas
empresas que as vio executar;

6) Criar um verdadeiro banco de fomento, a exemplo dos melhores modelos europeus, pelo que
néo é preciso inventar nada, que ajude efetivamente as empresas a reforcar capitais proprios e
a diversificar as fontes de financiamento, evitando que uma institui¢cdo como esta acabe como
“bad bank” para empresas problematicas, que o Estado quer salvar, mais por exigéncia ideologi-
ca do que imperativo de racionalidade; e, finalmente,

7) Ainda decorrente da sugestdo atras avangada, exortamos a que o “Programa Capitalizar’, que
muito lhe diz, sejaretomado, atualizado e melhorado, até porque o contexto que vivemos e aque-
le que dele saird assim o vai reclamar, uma vez que nele encontramos muitas medidas positivas,
que, a serem aplicadas, neutras de politica e ideologia, providenciariam um pais mais competi-
tivo, mais equilibrado e mais sustentavel.



A Indastria Téxtil e Vestudrio, tem consciéncia do seu peso na economia, no emprego e nas re-
gides onde predominantemente se encontra instalada, tem orgulho no seu drduo caminho, que
lhe permitiu sobreviver aos mais dificeis desafios, sabe o que quer para si, e tudo aquilo que a
torna mais forte e prospera é igualmente positivo para toda a economia e o pais.

Falamos claro e sem ambiguidades, pois estamos permanentemente expostos as dificuldades e
aos sacrificios, do mesmo modo que somos sempre positivos e construtivos, pois quando criti-
camos apresentamos sugestdes, as quais estamos sempre disponiveis para discutir e negociar,
uma vez que o beneficio de todos é o que nos move.

Apelamos, Senhor Ministro da Economia, para que néo desista, no seio do Governo a que per-
tence, de defender quem cria riqueza e a distribui, quem cria emprego e exporta, quem investe e
quem torna Portugal realmente mais moderno e desenvolvido.

Exigimos que néo seja s6 o Estado opcdo das politicas do Executivo, mesmo considerando a sua
insubstituivel missdo e papel nas funcdes centrais a que é chamado, até porque dele nio se es-
pera criacdo de valor, mas a gestfo correta dos seus recursos (os impostos pagos por todos Por-
tugueses).

Gostaria, a terminar, de testemunhar a determinacéo deste sector em ter um papel ativo na re-
cuperacdo da economia, mormente no crescimento das exportacdes e do emprego qualificado.
Respondemos positivamente sempre que o pais nos pede, especialmente nos momentos mais
graves como aquele que vivemos. Hoje. Tal como ontem. Como sempre.

Conte connosco, como, estamos certos, contaremos consigo.

Muito obrigado.

Vila Nova de Famalicdo, 26 novembro de 2020

Mario Jorge Machado
Presidente da ATP
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Enquadramento

Os novos modelos de negocio nas industrias da moda resultam da conjugacao de diversas
tendéncias da procura e da oferta, tendo grande parte delas acelerado com a COVID-19

Tendéncias
globais da
procura

Tendéncias
globais da
oferta

4 \
Carateristicas dos consumidores

contemporaneos
|

p

Papel de fenédmenos como a urbanizagao e o
crescimento das economias emergentes

\.

e

Digitalizacao nos padrdes e formas de

consumo e comunicagao
|

p
Crescente papel da tecnologia, em especial
da inteligéncia artificial

.

7

Novas ferramentas tecnoldgicas

\

p
Plataformas de comércio eletronico na

otimizacao da experiéncia do consumidor
|

Novos modelos de
negocio

Conjugacéo entre as
alteragdes observadas na

procura e na oferta e
suas implicagcbes no
modo de operagao das
empresas
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Tendéncias do lado da procura

Do lado da procura, um conjunto significativo de megatrends tem promovido uma
revolucao nos padrdes de procura por produtos de moda e por téxteis técnicos

. = MUDANCA DE ESTILOS DE VIDA E
RBANIZACAO E MERCADOS EMERGENTE A MODA COMO DIFERENCIAGAO DAS CIDADE p q
o Gho CADOS G > ODACOMO CIAGAODAS © > DESENVOLVIMENTO DE PUBLICOS ESPECIFICOS

» Nova classe de cidades em rapido crescimento » Centros de moda aumentam a visibilidade das » Mudancas de estilos de vida na sociedade;
(economias emergentes asiaticas); cidades enquanto centros culturais e criativos; . .
» Padrbes de consumo assentam cada vez mais em
» Novos centros de consumo também se tém afirmado » Moda como fator de desenvolvimento: atratividade de novos valores culturais, sociais e ambientais.
como centros de criatividade. empresas e criativos, contribuindo ainda para novas

experiéncias turisticas e definigdo de tendéncias.

Variacdo estimada da despesa em vestuario e alla ) .
calcado | 2015-2024 ViV Active wear Genderless fashion
0,
25% 43% . ) -
_- - 'l‘ w Ger. Y + Aged > 50 ﬁ Plus size fashion
Mundo ?:é?: g Modest fashion

PREOCUPAGAO COM SUSTENTABILIDADE o -
g. FAST-FASHION E CUSTOMIZAGAO FOCO NAS REDES SOCIAIS E NAS EXPERIENCIAS
E TRANSPARENCIA

» Modelos de negdcio muito condicionados pelas » Fast-fashion revolucionou a produgao e o retalho; » Redes sociais sdo canal crescentemente importante;
preocupagdes ambientais e sociais; . . . . .
» Crescente exigéncia dos consumidores obriga as » Mais do que produtos, os clientes procuram cada vez
» Emergéncia de uma cultura budget consciousness empresas a oferecerem produtos personalizados a mais experiéncias.
(e.g. especificagao das praticas laborais). precos de fast-fashion.

Fontes de inspiragdo na aquisicao de produtos de moda

stagram
78% 72% 76% Ipimzr??/t

Facebook

dos millenials espera que dos millenials sentem- das marcas consideram ) -
as marcas se tornem mais se contentes quando a personalizagdo um Revistas de moda
sustentaveis compram produtos fator critico de sucesso Snapchat

sustentaveis

Fonte: BMI Research; Facebook Business; Global Data Retail; Fashion Revolution; Business Wire; Nielsen Consulting; Capgemini Research Institute; andlise EY-Parthenon Page 5 EY Parthenon
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Tendéncias do lado da procura

A revolugao tecnoldgica trouxe consigo uma multiplicidade de novos meios de
divulgacao e promocao, modificando o funcionamento do consumidor e do retalho

Novos padroes e formas de aquisi¢ao: canais

digitais

+ Necessidade de redesenhar a experiéncia dos

clientes, através da integracao de todos os
canais numa unica linha de comunicagao e
comercializagao.

+ Continua integracao das vendas nas redes
sociais e a otimizagdo da experiéncia de compra
dos utilizadores.

+ Crescimento das plataformas online como
primeira forma de pesquisa, dadas as suas
vantagens (e.g. conveniéncia, abrangéncia).

Evolugao futura das receitas online globais da
indastria da moda | 2018-2022

$713b
s606b 9662
545b
$481b 9

2018 2019 2020 2021 2022

Novos padrées e formas de aquisigao: cultura
do desconto/off-price

+ Crescimento das plataformas online como
primeira forma de pesquisa, dadas as suas

vantagens (e.g. conveniéncia, abrangéncia).

+ O crescimento das plataformas continuara em
escala e alcance, tornando-se importantes

instrumentos para consumidores e empresas.

Perda de receita devido ao excesso de inventarios no
retalho (b$)

Aposta no
off-price

2012 2016

Fonte: Statista; Shopify; Facebook Business; Global Data Retail; andlise EY-Parthenon

Marketing e promocéao: novas formas de

comunicagao e influéncia

+ As novas formas de interagao com os

consumidores tém influenciado as correntes
estéticas e culturais (novos influencers e
trendsetters).

+ Procura de opinion leaders no mundo das
celebridades, aproveitando a sua notoriedade
junto do publico.

+ Blogs de moda e as redes sociais constituem
um crescente fator de influéncia, promovendo a
comunicacao digital da moda.

Influencers Opinion Fashion Social
Trendsetters leaders blogs media
—~
-

(:) =
nm

Page 6 EY Parthenon
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Tendéncias do lado da oferta

A inovacao no ecossistema da moda acontecera nao so por via do investimento em
inteligéncia artificial, mas também pelo desenvolvimento de novas ferramentas

Digitalizagdo da cadeia de valor: informagao e inteligéncia artificial

+ A utilizagao crescente da inteligéncia artificial como meio para explorar novas
formas de criar valor vai marar o futuro das industrias da moda.

+ Com a big data e os avangos no poder computacional, a inteligéncia artificial
extravasa o dominio dos equipamentos, estendendo-se aos processos
criativos e de interagédo com os consumidores.

+ Empresas podem investir em IA para as caracteristicas de produto que os

consumidores tendem a preferir ou ferramentas de gestéo da relagdo com o

consumidor (e.g. chatbots)

- Amazon — algoritmo para desenho de pegas de
vestuario através da analise de imagens

- Farfetch — desenvolvimento da loja do futuro
com integracgao de inteligéncia artificial

Fonte: andlise EY-Parthenon

Desenvolvimento de novas ferramentas

Startups e parcerias tecnologicas

» Dinamizag&o dos modelos de negdcio assentara em novos modelos
de colaboracao tecnoldgica e na aquisicao de startups tecnoldgicas.

» Aposta em inovacao intensificar a concorréncia por talento, sendo
necessarias novas qualificagdes e competéncias.

/o Novos materiais inteligentes e novos téxteis técnicos

» Preocupagdes em torno da sustentabilidade vao acelerar o
desenvolvimento de téxteis mais funcionais e sustentaveis.
» Desenvolvimento de téxteis que incorporem tecnologias eletronicas.

~~  Novas tecnologias de automagao

» As novas tecnologias de automagéao permitirdo agilizar o
aprovisionamento, o desenvolvimento de produtos, os tempos de
produgao e o processo de distribuicdo; possibilitado a adogao de
ciclos de produgao ageis e feitos por encomenda.

Intensificagdo do near e onshoring

ﬂ B » As novas tecnologias de automagcéo (e.g. impressdes digitais e a laser
para acabamento de produtos, 3D printing) constituem um enabler da
deslocalizagéo da produgéo para a proximidade dos centros de
consumo.

Page 8 EY Parthenon



Tendéncias do lado da oferta

As plataformas digitais de comércio serdo uma necessidade no mundo da moda, nao so6
para as marcas estabelecidas, mas também para os designers emergentes

E-commerce: crescente protagonismo das plataformas online

-4

O potencial de crescimento lucrativo esta a saturar-se devido ao aumento da
maturidade do mercado e da concorréncia, perspetivando-se a aposta na
diversificagdo através de tecnologia que que enriquega as marcas e a oferta
aos consumidores.

Oportunidade para o aumento das margens operacionais, sobretudo através
da aposta estratégica em tecnologia que melhore a eficiéncia e a experiéncia
dos consumidores.

8%

Amazon ja é o retalhista de vestuario
lider nos EUA, com uma quota de 8%

40%

Na india, a Flipkart tem uma quota de

40% no retalho online de moda

Fonte: andlise EY-Parthenon

Digitalizagado e novos designers: novas abordagens de mercado

O foco da industria esta sobretudo nas grandes fashion houses, e ndo nos
novos designers: preferéncia por novas marcas é residual, sendo as marcas
tradicionais a absorver a maioria do mercado.

Existe uma grande pressao sobre os jovens designers ndo s6 em termos do
desenho dos produtos, mas também do ponto de vista financeiro devido aos
custos elevados.

Surgimento de uma nova geragéo de designers focada no affordable luxury.
Esta nova vaga procura afastar-se dos modelos de negécio das grandes
fashion houses.

Novos designers tém apostado uma postura mais radical e pioneira, estando a
desenvolver novos modos de apresentar o seu trabalho fora das tradicionais
semanas da moda (e.g. canais digitais).

Page 9 EY Parthenon
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Novos modelos de negdcio

As tendéncias de mercado tém resultado na procura de produtos mais personalizados as
necessidades do consumidor, surgindo modelos de negocio baseados na customizacao

O perfil dos consumidores esta em rapida e constante
alteracéo, exigindo uma resposta cada vez mais rapida.

Os consumidores possuem um maior poder de influéncia na
definicdo dos produtos, desempenhando um papel central ao
longo de toda a cadeia de valor.

E notéria a alteracio de modelos de negécio demand pull para
modelos de negécio demand push.

O estabelecimento de estratégias omnicanal e o
acompanhamento do cliente em todas as fases, desde a
compra aos processos pos-venda, é essencial.

Grupo Inditex — Customizagéo no centro do modelo de negécio

>

Volume de negécios

16% B 11%

As cadeias de producéo e distribuicdo baseiam-se nos
consumidores e s&o caracterizadas por um elevado
nivel de organizagao e orientagcdo para o detalhe;

Canais de

O investimento na inovagdo tecnolégica, em ciclos de
produgéo mais curtos e uma abordagem sofisticada ao
mercado permitem a Inditex melhorar constantemente
0s servicos e experiéncias prestadas aos
consumidores;

A estratégia da Inditex é caracterizada pela
proximidade da produgdo aos centros de consumo.

Fornecedores em

em Espanha Espanha

Fonte: Inditext; Adidas; analise EY-Parthenon

Grupo Adidas — Automacgao da produgdo em prol da customizagéo

» Modelo de negécios orientado para criar, produzir e
vender os melhores produtos desportivos em todo o
mundo, incluindo uma importante componente de
servico para fornecer experiéncias personalizadas e
de alta qualidade aos consumidores;

CULTURA

OPEN-
SOURCE,

RAPIDEZ

»  Cultura empresarial marcada pela velocidade e
agilidade e por um modelo de inovagéo que dependem
da colaboragé@o com criadores, atletas e consumidores
(o principal objetivo é entregar produtos
personalizados ajustados as experiéncias dos
consumidores);

» Neste contexto, a Adidas esta a construir fabricas
totalmente automatizadas destinadas a permitir a
customizagé@o completa dos produtos de calgado, sem
comprometer a capacidade de resposta (existem
atualmente duas speedfactories, uma na Alemanha e
outra nos EUA).

DESEJO
PELA
MARCA

Page 11 EY Parthenon
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Novos modelos de negdcio

As tecnologias digitais sao indubitavelmente o futuro do mundo da moda, verificando-se
a emergéncia de modelos de negdcio exclusivamente digitais ou modelos hibridos

Canais digitais sdo cada vez mais o ponto de partida da
experiéncia de compra por parte dos consumidores (e.g.
consulta de produtos no site ou publicagbes nas redes sociais).

Digitalizacdo ndo ocorre somente ao nivel da experiéncias dos
consumidores, alargando-se a toda a cadeia de valor.

Ascensao de novos players no mundo da moda com modelos
de negécio centrados exclusivamente nas tecnologias digitais.

2 grupos de novos players: Plataformas de retalho, ligando
produtores e fornecedores; Empresas que também investem no
desenvolvimento das suas marcas, competindo com clientes
B2B.

Estes players mais tecnolégicos tém modelos de negdcio
diferenciadores, baseados na introdugéo gradual de tecnologias
nos seus processos (e.g. realidade virtual, inteligéncia artificial).

00000

Fonte: Fast Retailing; ASOS; Zalando; andlise EY-Parthenon

Exemplos de empresas

Fast Retailing — utilizagéo das tecnologias digitais
como ferramenta de diagndstico do mercado

ASOS - foco nas vendas através dos canais digitais
moveis

Zalando - investimento continuo em 1&D para o
desenvolvimento da plataforma eletronica

Page 12 EY Parthenon



Novos modelos de negdcio

A crescente preocupacgao com a sustentabilidade do lado da procura esta a acelerar a
adocao de modelos de negdcio circulares, apesar de ainda pouco generalizados

O principal objetivo é a geragao novos fluxos de receita através da transformacao de residuos em
inputs Uteis para outros ciclos produtivos. Estes modelos podem ser operacionalizados de duas
formas distintas: métodos de circularizacdo/reciclagem vs esquemas de reutilizagdo dos produtos.

Circularidade

Os modelos de negdcios baseados na circularidade
pressupdem a reintrodugao das pegas vendidas no ciclo
produtivo

Dois fatores criticos para o sucesso deste tipo de modelo de
negocio prendem-se com o EcoDesign e com a concegao e
implementacao de sistemas de recolha e reciclagem que
permitam a reinsergado dos produtos no processo produtivo

Uma combinagédo com modelos de negdcios baseados em
servigos, onde o produtor / retalhista continua a ser o
proprietario dos bens, pode ser uma boa solugéo para
alavancar a adocao de modelos de negdcios circulares

Outras solugdes incluem, por exemplo, a concegao de
incentivos a devolugdo de produtos ou a criagdo de um sistema/
fluxo de gestéo de residuos direcionado para o efeito

0000

Fonte: Circle Economy; andlise EY-Parthenon

N
(s

Reutilizagao

Os modelos de negdcio baseados na reutilizagdo permitem que
as marcas entrem e se estabelecam no mercado de “segunda
mao”, atualmente dominado pelo comeércio pessoal

O conceito de reutilizagdo deste modelo de negdcio permite que
consumidores com menores rendimentos tenham acesso a
determinados produtos de vestuario

O desenvolvimento de um sistema de recolha que permita a
devolugdo dos produtos de vestuario ao produtor/ retalhista é
vital para o sucesso deste modelo de negécio

A adocao de modelos de negdcio de reutilizagdo depende do
tipo de marca e dos produtos que a empresa oferece no
mercado

Page 13 EY Parthenon
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Novos modelos de negdcio

Nos modelos de negdcios assentes em servigos, a experiéncia do consumidor mostra-se

fundamental para a proposta de valor

Dentro da nova geragao de consumidores, ha uma clara primazia das experiéncias sobre a mera
aquisicao dos produtos. Nestes modelos de negécio, a funcionalidade e a experiéncia assumem
grande preponderancia, sendo as necessidades dos consumidores satisfeitas com servigos.

Reparacao e garantia

Neste tipo de modelo de negdcio, o objetivo passa por estender
significativamente o ciclo de vida dos produtos, oferecendo
servigos de reparagéo e/ou longos periodos de garantia

Trata-se de um modelo de negdcio atrativo particularmente para
produtos de vestuario que se deterioram faciimente e que
possuem precos elevados (e.g. calgas de ganga, vestuario de
montanhismo)

Os artigos de vestuarios produzidos no mercado devem possuir
um elevado nivel de qualidade, no sentido de assegurar que o
produto tem um ciclo de vida longo e de evitar, por essa via, a
constante reparagao e os custos associados

Fonte: Circle Economy; andlise EY-Parthenon

Renting e leasing

Os modelos de negécio baseados no renting/leasing ndo
requerem, no imediato, modificagdes ao nivel do design,
aprovisionamento, produgéo e distribuicao, pelo que os custos e
tempo de implementacéo s&o limitados

O potencial de sucesso deste modelo de negécio encontra-se
especialmente voltado para marcas cujos produtos possam ser
cedidos para multiplas utilizagoes

Pressupde-se também que o beneficio do consumidor consiste
somente na utilizagdo do produto;

Entre os varios segmentos, destacam-se sobretudo os
centrados em vestuario sazonal (e.g. vestuario de maternidade
e de crianca

Page 14 EY Parthenon
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COVID-19 e os novos modelos de negocio

A COVID-19 tera um impacto duradouro nas industrias da moda, acelerando varias
tendéncias e expondo a necessidade de adaptar os modelos de negdcio

* Intensificacao da digitalizacao

Maior papel dos canais de venda digitais e maior apeténcia por
ferramentas interativas durante o processo de compra (e.g. inteligéncia
artificial)

* “Regresso a casa” da produgao

Maior preocupagéo com a resiliéncia das cadeias produtivas e com a
exposi¢do a um numero reduzido de fornecedores

Maior proximidade entre a produgéo e os principais centros de
consumo, estando a serem estudadas possibilidades de
reindustrializacdo e de near e onshoring

* Customizacéo e ferramentas digitais no “novo
normal”

Reorganizacéo das cadeias produtivas, maior proximidade ao centros de
consumo e melhoria dos processos logisticos poderdo melhorar a
capacidade de antecipar padrdes de procura e de oferecer produtos e
servigos customizados

Ferramentas digitais (e.g. catalogos online) e as novas formas de
comunicagao (e.g. redes sociais) e de influéncia (e.g. opinion leaders)
continuardo a ser veiculos essenciais de atragao de consumidores

* Adocao continua de novas tecnologias

Reforgo do papel de ferramentas como a produgéo aditiva, automagao,
robética ou inteligéncia artificial ao longo da cadeia de valor

ﬂ Sustentabilidade como fator-chave

Acrescida relevancia dada as questdes ambientais pelos consumidores
levara a que as empresas tenham de se adaptar (e.g. reforcando a
circularidade ou o ciclo de vida do produto)

Maior impacto previsivel no fast-fashion @m consequéncia do aumento do
awareness ambiental e social dos consumidores

Polarizagao da procura com o reforgo da procura por produtos de maior

valor acrescentado, por um lado, e o reforgo da cultura do desconto, por
outro

* Alteracao dos modelos de negocios

Processo de consolidagéo do setor (e.g. fusdes e aquisi¢des)

Necessidade de reforcar a aposta no digital, em novas capacidades
tecnoldgicas e numa estratégia omnicanal

Importancia de reforgar a resiliéncia e a aposta na sustentabilidade

Page 16 EY Parthenon



COVID-19 e os novos modelos de negocio

A COVID-19 tera um impacto duradouro no setor da moda, acelerando varias

tendéncias e expondo a necessidade de adaptar os modelos de negdcio (cont.)

Megatrends

da procura

[0
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3]
c
@
o
3
|

Novos padrdes e formas de
aquisicao

Desenvolvimento de novas
ferramentas

Tendéncias
da oferta

Tendéncias recentes nas indlstrias da moda e nos téxteis técnicos

Urbanizagdo e mercados emergentes

A moda como fator de diferenciagéo das cidades

Mudanca de estilos de vida e desenvolvimento de publicos especificos
Preocupagéo com sustentabilidade e transparéncia

Fast-fashion

Customizagao

Foco nas redes sociais e nas experiéncias

Canais digitais

Cultura do desconto/off-price

Marketing e promogéao: novas formas de comunicacgéo e influéncia
Digitalizacao da cadeia de valor: informacéo e inteligéncia artificial

Start-ups e parcerias tecnoldgicas
Novas tecnologias de automagéao
Intensificacdo do near e onshoring
Novos materiais inteligentes e técnicos

Desenvolvimento do e-commerce: crescente protagonismo das plataformas online

A digitalizagao e os novos designers: novas abordagens ao mercado

Customizagao
Fast-fashion
Circulares

Modelos
de negécio

Servigos

Fonte: andlise EY-Parthenon

Impacto incerto
Impacto incerto
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto negativo
Sem impacto
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto positivo
Sem impacto
Impacto positivo
Impacto positivo
Impacto negativo
Impacto positivo
Impacto positivo

Page 17

Impacto da COVID-19

Q00 0Q0Q00QOOOOOOOOO0GOO

EY Parthenon

33



ITV PORTUGUESA
.@ @ Q MODELOS DE NEGOCIO EM MUDANGA
CENARIOS POS COVID

e
EY Parthenon Contactos

Hermano Rodrigues

Tel.: +351 932 596 144
hermano.rodrigues@parthenon.ey.com
EY-Parthenon Porto

www.parthenon.ey.com

=
Page 18 EY Parthenon

34



35



PALESTRANTES



Augusto Mateus

KEY SPEAKER

Economista, investigador e consultor na drea da macroecono-
mia, politica econémica, competitividade industrial, estraté-
gia empresarial e avaliagcdo de programas e politicas de desen-
volvimento.

E atualmente consultor estratégico da EY Portugal e de vérias
instituicdes e agéncias, nacionais e internacionais. E editor e
membro de diversos conselhos editoriais de publicacdes téc-
nicas especializadas, nacionais e estrangeiras.

Foi presidente e fundador da empresa de consultoria Augus-
to Mateus & Associados até a parceria estratégica com a EY.
Foi membro fundador do CISEP e da CESO I&D, com obra
relevante nos dominios da Politica Econdémica, da Politica
Industrial e Competitividade, da Analise de Conjuntura, da
Economia Internacional, Europeia e Portuguesa e da Pros-
petiva, entre outros. Foi Professor Catedratico convidado do
ISEG, onde lecionou entre 1972 e 2014, com responsabilidades
docentes na area da Politica Econémica e Politica Industrial e
Competitividade, ao nivel das licenciaturas e dos mestrados.
Exerceu os cargos de Secretario de Estado da Indastria e de
Ministro da Economia entre 1995 e 1997.

Ana Tavares

DEBATE

Formada em Engenharia Quimica pela Faculdade de Enge-
nharia da UP, iniciou a sua carreira profissional como inves-
tigadora na Universidade de Leibniz em Hannover de onde
regressou para integrar a equipa da TINTEX TEXTILES. Aqui
especializou-se em sustentabilidade téxtil depois de ter lide-
rado o Departamento de Sustentabilidade desta empresa de
malhas especializada em tingimento e acabamento. O trabalho
que desenvolveu foi focado na inovacdo de produtos e servigos,
perseguindo a certificagdo e rastreabilidade dos mesmos.

Em 2017 assumiu a coordenacdo do grupo de interesse especial
Green Textiles Club do Cluster Téxtil Portugués até Janeiro de
2020. Foi ainda co-fundadora da We Sustain, uma consulto-
ra especializada no desenvolvimento sustentavel na indastria
téxtil da qual hoje em dia é apenas parceira, abragando assim o
desafio da Smartex onde é Responséavel pelo Departamento de
Comunicacdo e Parcerias.

Nuno Gongalves

DEBATE

Mestre em Financas, pelo ISCTE - Instituto Superior de Cién-
cias do Trabalho e da Empresa e licenciado em Gestéo, pela
Universidade Auténoma de Lisboa.

E Vogal do Conselho Diretivo do IAPMEI, foi Adjunto do Mi-
nistro Adjunto e da Economia, Membro da Estrutura de Mis-
sdo para a Capitalizacdo de Empresas, Adjunto de gabinetes
ministeriais, no Ministério da Economia e no Ministério dos
Negocios Estrangeiros, Vogal do Conselho de Administracdo
de Sociedades de Garantia Miitua e de Sociedades de Capital
de Risco.

Participou em varias missdes empresariais a paises africanos e
da América Latina e colaborou em grupos de trabalho da Co-
missdo Europeia e da OCDE.

Tem participado como orador em diversas conferéncias sobre
as tematicas do financiamento empresarial e da internaciona-
lizagdo de empresas
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Patricia Ferreira

DEBATE

CEO do Grupo Valérius, com uma sélida experiéncia na In-
dastria Téxtil, em especial na Gestédo de Produgio, Marketing
e Sustentabilidade.

Patricia Ferreira tem uma licenciatura em Economia pela Fa-
culdade de Economia da Universidade do Porto e varios cursos
de pbs-graduacdo em areas como Gestdo de Projeto, Marke-
ting Digital, entre outros, da Porto Business School.

Patricia tem varias participagdes como oradora convidada em
diversas conferéncias e seminarios relacionados com Susten-
tabilidade.

38

Ricardo Lemos Gomes

DEBATE

Formado em Gestdo Hoteleira e com MBA Executive pela
AESE, deu formacdo em areas de gestdo hoteleira. Teve diver-
sos cargos de gestdo em diversos hotéis de norte a sul do pais.

Em 2000 assumiu a Direcdo do Departamento de Alimentacéo
e Bebidas do El Corte Inglés Portugal, passando a Diretor Co-
mercial e de Compras do El Corte Inglés em outubro de 2009.

£ responsével pela definicio da politica comercial, incluindo
precos de venda, a¢des promocionais e margens de retalho. £
aindaresponsével pela definicdo estratégica quanto a escolha e
sele¢do de todas as marcas e produtos disponiveis nos grandes
armazéns do El Corte Inglés Portugal, incluindo no segmento
de luxo.

Vitor Abreu
DEBATE

Nascido em 1958 em Luanda.

Formado em Engenharia Mecénica na University College Lon-
don, com um MBA pela USIU - San Diego.

Em 1981 ingressou na ENDUTEX - Revestimentos Téxteis,
passando a Presidente do Grupo ENDUTEX em 1989.

E membro do Conselho Consultivo da ATP.



Jorge Fiel

MODERADOR

Jornalista, foi de 2015 a 2019 o responsavel pelo projeto T Jor-
nal. Teve vérias funcdes de diretor, sub-diretor e de editor de
diversos jornais de referéncia como o Jornal de Noticias/Dia-
rio de Noticias, Expresso, Semanario, Comércio do Porto ou
Norte Desportivo — nestes tltimos nas respetivas seccdes de
Desporto.

Mario Jorge Machado

DISCURSO DE ESTADO DO SECTOR

Licenciado em Engenharia de Producéo, pela Universidade do
Minho.

E acionista e administrador da “Estamparia Téxtil Adalberto
Pinto da Silva, S.A”, da “Téxtil Adalberto Pinto da Silva, S.A”,
“Gama Natura, S.A” e “Torre Sénior, S.A.

Toda a sua carreira e experiéncia profissional estdo ligadas a
drea de gestdo de processos industriais e implementagio de
melhoria continua.

De igual modo realga-se a experiéncia desenvolvida e em cur-
so, na gestdo de equipas comerciais B2B, criacdo e desenvolvi-
mento de marcas, com a implementagio de modelos de neg6-
cio B2C através de diferentes canais.

Presidente da ATP desde 2019 e representante da mesma na
Dire¢do da EURATEX.

Pedro Siza Vieira

DISCURSO DO MINISTRO DE ESTADO, DA ECONOMIA E
DA TRANSICAO DIGITAL

Licenciado em Direito pela Faculdade de Direito da Universi-
dade de Lisboa (1987).

Foi monitor na Faculdade de Direito de Lisboa e Assistente na
Universidade Auténoma de Lisboa e ainda, Professor Convi-
dado da Faculdade de Direito da Universidade Catolica Portu-

guesa e da Universidade Nova de Lisboa.

Foi, ainda, formador em pos-graduages e cursos promovidos
por diversas instituigdes, incluindo a Universidade Nova de Lis-
boa, a Escola do Porto da Universidade Cat6lica Portuguesa, e a
Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra em matérias
como contratagdo piiblica, contencioso administrativo, arbitra-
gem, direito bancario, project finance e insolvéncia.

Integrou varios Grupos de Trabalho responsaveis pela elabo-
racdo de anteprojetos legislativos, entre os quais, os que esti-
veram na origem do Regime Juridico da Urbanizacdo e Edifica-
¢do, do Regime da Responsabilidade Civil do Estado e demais
pessoas coletivas ptblicas e da Lei de Arbitragem Voluntaria.

Foi membro do Conselho Superior dos Tribunais Administra-
tivos e Fiscais e vogal da Comissdo Executiva da Estrutura de
Missdo para a Capitalizagdo de Empresas.

£ Ministro de Estado, da Economia e da Transicio Digital no
XXII Governo Constitucional.
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