GLOBALIZACAO E ECONOMIAS EM MUDANCA
“ECONOMIA DA PROCURA”, “ECONOMIA DO
CONHECIMENTO”, “ECONOMIA DA APRENDIZAGEM?”

Augusto Mateus

TRENDS &
CHALLENGES

O futuro da comunicagfio das marcas

A\
apan

Lisboa

12 Novembro 2009



A Globalizacao em Accao

Os Grandes Factos

IIIII\ APAN — TRENDS & CHALLENGES - O Futuro da Comunicacéo das Marcas, Augusto Mateus (2009




ECONOMIA MUNDIAL ,
OS RITMOS DA PRODUCAO E DO COMERCIO

Evolugao da Producéao Mundial
(PIB, 1950=100)

Evolugcado do Comércio Internacional
(Exportagdes mundiais, X, 1950=100)

Crescimento da Producéo
(PIB, tmca)

Crescimento das Exportacdes
(X, tmca)

Dinamica Relativa do Crescimento
do Comércio e da Producéao
(tmca X / tmca PIB)

1960 1973 1980 1990 2000 2007
150 370 400 548 722 895
160 600 700 1254 2420 5457

1960-73 1973-80 1980-90 1990-00 2000-07
7,2% 1,1% 3,2% 2,8% 3,1%
|: 10,7% |: 2,2% 6,0% 6,8% 12,3%

(1)

'a

‘&

‘n

As taxas médias de crescimento anual (tmca) sdo calculadas com base na evolugcéo em volume

Fonte: Banco Mundial, Organizacao Mundial do Comércio e Comissdo das Nacdes Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento
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INTEGRACAO EM PROFUNDIDADE

PRODUCAO, COMERCIO E INVESTIMENTO

1982 1990 2001 2006

PNB Mundial 12000 22100 32400 48300
Exportacoes (a) 2120 4330 6610 14120
(em % do PNB Mundial) 19,6% 204%
Investimento (FBCF) 2610 5080 7150 10300
Stock de IDE (b) 637 1779 6846 11999
(em % do PNB Mundial) (5,3%) 8,0% 211%  (24,8%
(em % da FBCF Mundial) 24,4% 35,0% 957%  (Q165%

Valores em milhares de milhdes de USD

(a) - Bens e servicos nao factores; (b) - Investimento directo estrangeiro (inward).

Fonte: UNCTAD, World Investment Reports
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A INTERNACIONALIZACAO
DA PRODUCAO E DA DISTRIBUICAO

Dimensao das Filiais no Exterior 1982 1990 2001 2006
Activos 2206 6036 24952 51187
(em % do PNB Mundial) 18,4% 27,3% 77,0% 106,0%
Vendas 2741 6126 18517 25177
(em % do PNB Mundial) 22.,8% 27, 7% 57,2%
Exportacoes 688 1523 2600 4707
(em % das Exportagdes Mundiais) 35,2% 39,3%
Emprego (milhares) 21524 25103 53581 72627
VAB 676 1501 3495 4862

6,8% 10,8%

v

(em % do PNB Mundial)

Valores em milhares de milhdes de USD

Fonte: UNCTAD, World Investment Reports
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A NOVA GEOGRAFIA DO
COMERCIO MUNDIAL DE MERCADORIAS
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A NOVA GEOGRAFIA DO
COMERCIO MUNDIAL DE SERVICOS

Quota das exportac6es mundiais de servicos em 2007

Alll\
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OS GRANDES PRINCIPIOS
EM ACCAO NA GLOBALIZACAO

Um principio de desintegracao vertical, ancorado
pelo desdobramento das multiplas actividades de producao
e distribuicao ao longo de cadeias de valor globalizadas
ou, pelo menos, “continentalizadas”, onde conglomerados
empresariais transnacionais ou, pelo menos, multi-mercado,
vao optimizando custos e tempos de resposta as
necessidades dos mercados atraves de sucessivas
deslocalizacoes e relocalizacOes dessas mesmas actividades
parciais subordinadas, acompanhando as oportunidades
de custos dos factores abertas pelas sucessivas
vagas de economias emergentes e/ou em transicao
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OS GRANDES PRINCIPIOS
EM ACCAO NA GLOBALIZACAO

Um principio de diferenciacao territorial, ancorado
pela afirmacao de sinergias territoriais especificas
(potenciadas pela combinacao de economias de
aglomeracao e especializacao alicercadas em
estratégias regionais suficientemente diferenciadas e
descentralizadas, mas nao fragmentadas),
na producao para o mercado mundial
de bens transaccionaveis diferenciados segundo
formas de concorréncia monopolistica.
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OS GRANDES PRINCIPIOS
EM ACCAO NA GLOBALIZACAO

Um principio de modularidade de processos e produtos,
ancorado pela capacidade de empresas e instituicoes
de 1&D de partiiharem referéncias e codigos cientificos
e tecnologicos numa perspectiva “forward-looking”,
onde empresas inovadoras, integradoras vao dando corpo
a novas formas de producao global (“made in world”)
de produtos gue chegam aos mercados atravées de
cadeias de actividades polarizadas pela moblilizacao
do conhecimento no quadro de ldgicas de
dominante técnica e comercial, simultaneamente
mais complexas e equilibradas.
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O “I

POD/MP3” COMO EXEMPLO DO
PRINCIPIO DA MODULARIDADE

Alll\
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“Economia do Conhecimento”
e “Economia da Procura”

As Grandes Tendéncias

IIIII\ APAN — TRENDS & CHALLENGES - O Futuro da Comunicacéo das Marcas, Augusto Mateus (2009) 12




A “ECONOMIA DO CONHECIMENTO”

Competéncias e Conhecimento no
Centro da Criacao de Valor Econémico

O paradigma da “economia baseada no conhecimento”
coloca no centro da criacao de valor econOmico, nao a
transformacao material das matérias primas em produtos acabados,
mas 0s conhecimentos e as competéncias
gue permitem que ela se organize e desenvolva.

A “transformacao radical” visada pela “Estratégia de Lisboa”
exige novas articulacoes entre as actividades econdmicas

novas relacoes entre as empresas e uma nova organizacao das
respectivas cadeias de abastecimento, producao e distribuicao

como “cadeias de valor”.

IIIII\ APAN — TRENDS & CHALLENGES - O Futuro da Comunicacéo das Marcas, Augusto Mateus (2009) 13




A “ECONOMIA DA PROCURA”
Novo Dinamismo e Resposta Rapida

A renovacao da organizacao da vida econdmica corresponde,
também, a passagem de uma economia mais polarizada
pelo dinamismo da oferta para uma economia muito
mais polarizada pelo dinamismo da procura.

A logica “imaterial” (mobilizacao dos recursos conhecimentos e
iInformacaoes para a satisfacao das necessidades) afirma-se
sobre a l6gica “material” (primado da transformacao de
matérias-primas em produtos e servicos finais), isto €, a
“economia da quantidade” cede lugar a “economia do valor”,
ao mesmo tempo que a “producao” vai sendo,
cada vez mais, precedida pela “venda”.
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A “ECONOMIA DO CONHECIMENTO”
Produtos Complexos e Crescimento Enddégeno

As novas exigéncias da competitividade e da concorréncia
levam as empresas a fornecer produtos (“misturas” de bens
e servicos) complexos em processos de venda continuos,
vencendo a contradicao entre os “ciclos de desenvolvimento”,
mais longos, e “ciclos de vida” dos produtos, mais curtos.

A utilizacao de recursos especificos (competéncias) para
chegar a produtos segmentados e diferenciados,

em vez de utilizar recursos genéricos (factores produtivos)

para chegar a produtos indistintos, vai-se impondo, assim,
concebendo, produzindo e distribuindo “solucdes”

de producao e consumo, em vez de simples mercadorias
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A “ECONOI\/IIA DA PROCURA”

Economias de Rede e “Redes de Redes”

A organizacao operacional e estrategica das empresas
avanca em direccao a logicas de rede muito alargadas e a
novos modelos de gestao, onde o relacionamento com procuras
segmentadas (“CRM”) e o planeamento eficiente dos recursos
mobilizados (“ERP”’) ganham peso decisivo.

A mobilidade que permite o acesso e a apropriacao, atraves
da afirmacao da logistica, da informacao, das competéncias,
do conhecimento, da tecnologia, da eficiéncia energética,
dos servicos avancados e das diferentes formas de
comunicacao, constitui um factor competitivo determinante.
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A Face do Novo Paradigma Competitivo

“Better, Faster, Cheaper”
Melhor, mais rapido, a mais baixo custo

Minimizar recursos
em vez de

Maximizar receitas

Organizacao, Sistema, Valor
em vez de _
Trabalho, Equipamento, Producao

Flexibilidade e Qualidade Total gpuxada pela organizacao)
em vez ade

Rigidez e Qualidade parcial (empurrada pela tecnologia)

“Delivered ou Made by”
em vez de

“Made In”

Informacao, Conhecimento, Imaterial, Diferenciacao
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A Empresa do Futuro e o
Imperativo da Inovacao

A Armadilha das Agendas Globais
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EMPREGO POR NIVEL EDUCA(;AO (UE-25, 2005)

wearing apparel
texties
wood and wood products
Land fransport
Hotels and restaurants
fumiture; manufaciuring n.e.c.
Sale & repair of motor vehicles
fabricated metal products
other non-metallic mineral products
Construction
food products and beverages
Retail frade
bagic metalz
rubber and plastic products
pulp and paper
Supporiing fransport activities
Renting of machinery
motor vehicles
elzcirical machinery and apparatus n.e.c.
machinery and equipment n.e.c.
Wholesale trade
FPost and telecommunications
other transport eguipment
Electricity, gas & water
printing and publizhing
medical, precision and cplical ingtruments
radic, TV and communication eguipment
Real estate acfivilies
chemicalz and chemical products
auxiliary to financial mtermediation
Insurance and pension funding
Financial intermediation
Cther business activities
Computer and related activities

Alll\
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I
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I
I
I
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I
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f
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EU Industrial Structure, European Comission, DG Enterprise, 2007
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DESPESAS 1&D EM % DO VAB (Eu-25, 2001)

Arcraft and spacecraft
O, avcowiboy and sompuliog machiney
Slectrical and optical equipment
Wiotor vehicles, trailzrs and semiirallers
Railroad equipment and transpor squipment ne.c.
Chemcals exduzing pharmaceutcals
TOTAL MANUFACTURING
WMachinery and eguipment, n.e.c.
Electrcal machinery and apparatus. noec
Bulding and repainrg of ships and boats
Rubber and plastics products
Computer and related activities
Loke, reined pefrcleum produsts and nuzkear tuel
Basc metals
Cther non-metzlic mineral products
Furmiture; manufactuing n.ec.
Food poducts. beverages and obacoo
Pulp, pape and pape producis
Fabrcabzd metal products, sxcept machinery and equipment
Testiles, textile products, esther and foobwear
ELECTRICITY, GAS AND WATER SUPPLY
Wizod and products of wood and cork
TOTAL SERVICES
Piinting and publishing
COMSTRUCTION

N - — e e ————————

0 10 15 0 25 10
IIIII\ EU Industrial Structure, European Comission, DG Enterprise, 2007
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VAB POR DIMENSAO EMPRESAS (Ue-25, emprego 2001-03)
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A EMPRESA DO FUTURO

Protagonista da solucao do “Paradoxo da Inovacao” e
Parceiro de uma Nova Geracao de Politicas Publicas

A inovacao é, em primeiro lugar, um assunto do mercado e
das empresas mas, no entanto, nao pode ser prosseguida
com éxito sem o contributo de politicas publicas eficazes e de
uma sociedade civil resposavel e aberta ao risco.

lInovacao nao €, apenas, gastar em I&D, inovacao € valorizar
os resultados da 1&D oferecendo novos produtos e servicos
gue melhorem sustentadamente a qualidade de vida da
generalidade das populacdes e estimulando a ciéncia
puxada pela tecnologia, a ciéncia nascida da necessidade e
a ciéncia alimentada pela curiosidade.
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O “PARADOXO DA INOVA(;AO”
Como Medem as Empresas o Sucesso na Inovacao?

Customer Satisfaction

=== _> Overall Revenue Growth

I —]
|

| (1) % Sales from nex Products

| > or Services

|

I _
v (2)

O O U > Increased Margins

=== == -

(2) I Number of New Products

or Services

Return on Innovation

_____ > Retur

Spending

Time to Market

(3)

Alll\

New-Product Sucess Ratio

BCG 2007 Senior Executive Innovauin Survey
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A EMPRESA DO FUTURO

Protagonista da solucao do “Paradoxo da Inovacao” e
Parceiro de uma Nova Geracao de Politicas Publicas

A empresa do futuro sera uma organizacao flexivel e
adaptavel centrada na gestao dinamica de um conjunto
restrito de activos estratégicos, mas volateis e pereciveis,

onde se destacam os canais de ligacao a producao de
conhecimento e ao desenvolvimento da 1&D, a propriedade

Intectual e industrial, o capital humano, a insercao em

redes de producao e distribuicao e a satisfacao dos
clientes alimentada pelo conhecimento aprofundado
dos mercados, das necessidades e das tecnologias.
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UMA PARCERIA GLOBAL PARA A INOVACAO

Conhecimento
(producéao, difusao, conselho, aplicacao) Factores e

Recursos
Estratégicos

Promocao de
Bens e Servicos
Publicos

Competéncias
(educacao, formacao, organizacao)

Gestao de
Externalidades

Certificacao
(codificacao das exigéncias competitivas)
Envolvente
Favoravel

Concorréncia Inovac&o

(mercados abertos e leais. iniciativa. risco)
\III\.II Nl CANANIIY CARNI ] UL\JUJ IVU‘IU’ i llvlu VV‘- I UUUI

Regulacao e
Rpmllampnfar‘ag,
“Falhas de
Mercado”

Cooperacao
(redes empresariais globais, especializacao)

Crescimento
Incentivos C”ente Competitivo e

Microecondmicos (mserc;ao dinamica na Sustentavel
“economia de procura” globalizada)
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O Futuro ?

Algumas Tendéncias Pesadas
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MOBILIDADE Reforcada

“Sociedade Informacao” / Conteudos / Comunicacao /
Telefonia Movel Global / Internet e Banda Larga

(1)
Viagens / Turismo / Imobiliario de Lazer
(2)
Tecnologias / Producoes Transaccionaveis / Deslocalizacoes

(3)

Novas Migracoes
(mais competentes, mais educados e mais desfavorecidos)

(4)

Poupancas / Disponibilidades Globais Financiamento

(5)
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COESAO Limitada

Pobreza Persistente, Alargamento da Dispersao dos Rendimentos
e erosao das “classes medias”

(6)

“Sociedade Aprendizagem” / Aprofundamento das assimetrias
de educacao, qualificacao e capacitacao das populacoes

(7)

Desigualdades Fortes na Exposicao as Doencas
e no Acesso aos Cuidados de Saude

(8)

Convergéncia Regional Problematica /
Qualidade dos Territorios Factor Competitivo

(9)
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SUSTENTABILIDADE Ameacada

Crise da Economia do Carbono e Alteracoes Climaticas

(10)

Envelhecimento da Populacao e Reforma dos
Modelos de Proteccao Social

(11)

Congestionamento Urbano e Custo Excessivo dos
Servicos Estratégicos (Agua, Residuos, Energia, Transportes)

(12)
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GOVERNANCA Inadaptada

Relacao Democracia/Mercado e Desenvolvimento de
um novo Modelo de Regulacao Estratégica Eficaz
(Estado Intervententor vs Estado Regulador)

(13)

Politicas Publicas (nacionais e regionais) “curtas” para
os Mercados (Globais ou supranacionais) /
Bens Publicos de Dimensao Global ou Internacional

(14)

Fluxos Financeiros nao disciplinados
(cambios flutuantes e liberdade de movimentos de capitais)

(15)

Cooperacao Internacional de Instituicoes-Chave
pouco Desenvolvida e com Poder Insuficiente
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O “JOGO” DAS TENDENCIAS PESADAS

Maiores Riscos

Governanca
Inadaptada
Instabilidade Inseguranca
Financeira e Conflitualidade
Politica
Mobilidade ? Coesao
Reforcada Incerteza Limitada
Crescimento Desigual
Geometria muito Variavel
_ Segmentacao
# velocidades Econdémica e Social
# trajectorias
£ valores .
Sustentabilidade Maiores

Ameacada Oportunidades
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A Base Prospectiva

Os cenarios estratégicos que
suportaram os estudos mais
recentes da AM&A no ambito
da programacao estrutural
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O REFERENCIAL DOS CENARIOS ESTRATEGICOS

As DimensOes da Organizacao Econdmica e Social

) Primado do “SOCIAL”

Modelo
Social

Regime de
Crescimento

Primado do “ECONOMICO” 4_
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O REFERENCIAL DOS CENARIOS ESTRATEGICOS
As Grandes “Fronteiras” nas Estruturas e Comportamentos

Primado do “SOCIAL”

Acumulacao . Responsabilidade
Produtiva e Financeira; Social, Fiscal e Ambiental

i
J

Insercéo “LiberaRueey E “Assalariados” Iniciativa
Global = 0 dg |
= Sociedade
D Regras E D Civil
= Seguranca
Regime de Modelo
Crescimento Social
Risco . Regulamentos
. Accéao
Orientacao § do
Domeéstica “Empreendedores” E Estado
%, :
/) .
’P& =
Y .
NG -
Sector - Sector
Privado . Publico

|

im\ado do “ECONOMICO” |
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O REFERENCIAL DOS CENARIOS ESTRATEGICOS
A Experiéncia Vivida
Os “Territorios” como espacos de “Localizacao”

Abertura / PROTECCIONISMO
< légicas hibridas de fecho e abertura internacional
com atractividade parcial e limitada >
(“Barreiras” v ~ Internacionalizacdo ~ ~ Intermediagao v)

COESAO
CORRIGIR/induzir
<|dgicas de afectacao
e redistribuicéao >
(Equidade condicoes a
Accéao Publica a)

COMPETITIVIDADE
VOLUME/valor
< dinamicas de producao,
primado da oferta >
(Eficiéncia a Eficacia )

“Orca-
mentos”

Cooperacao / INDIVIDUALISMO
< logicas de imitacao e accao isolada >
(Eficiéncia Colectiva v+ Ordenamento )
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O REFERENCIAL DOS CENARIOS ESTRATEGICOS

A Visao Prospectiva
Os “Territorios” como espacos de “Valorizacao”

i ABERTURA / Proteccionismo
Logistica,

o < |l6gicas de abertura e integragao internacional Patrimonio,
Mobi“daqe, construindo uma atractividade global > Cultura
Informacao, (Globalizagdo - Intermediacdo - “Barreiras” ) Animagao,

Comu~n|cagao,\ Servicos Consumo
IDE (n&o custo) o> <
Q Yz,
% %
Vg(/% 7&1‘

COESAO
COMPETITIVIDADE corrigir/INDUZIR
volume/VALOR < dinAmicas de inclusdo
< dinamicas de criacao de 2 e participacao >
riqueza, resposta a procura > (Equidade Resultados
(Eficiéncia a Eficacia a) Iniciativa Civil a)

& <
e 3
- % N
Conhecimento, > &) Governabilidade,
Competéncias, " N Qualidade,
Ciéncia/Tecnologia, o COOPERAQA_O /1nd|V|duaI~|smo Seguranca,
Servicos Empresas < |dgicas de especializacao e accao emrede > Costae Anbiante

(Eficiéncia Colectiva « Ordenamento a)
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O REFERENCIAL DOS CENARIOS ESTRATEGICOS
As Direccoes Principais das Ppliticas Publicas

) Primado do “SOCIAL”

()S ‘éfectagéio”
» (Infraestruturas
(@ pessoais e
. \‘3, ‘mistas))
“Regulacao” : tribuicéo”

“Afectacao”
(Servicos)

“Incentivo” E
< :
Zs
,Pé:l‘ “Afectacao”
=4 In (InfraestrLg_u ras
empresariais
€ mistas)

I

Primado do “ECONOMICO”
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As “cidades” na CIDADE

. “GOVERNAR”
Cidade “Cidade
QUALIDADE ADMINISTRATIVA -
VIDA INSTITUCIONAL™
“\IVER™ ! Licenciamento Justia TOMADA
“Cidade N QRN Isee “SABER”
RESIDENCIAL” [Hasr-:jmco ] S rendieanem “Cidade
, Cidade P AP e
4 I 7 VA LA o /=CiM=NTO
Polos . i pagao Reguiago _'f‘ ;' Incentivo e
PERIFERICOS |  Crédito Expansdo A eesnnIe !
Habitaggo | TPOtecano [CDNSDL.'DADA] “Cidade AT CONCEPCAO Paraues Cidade
Social - Educago N SYe EMPRESARIAL” Cidade Creed | CET [umv&asamm]
) Sadde Cidade Eiblico [ INDUSTRIAL ] &0 Cidade
Sgédjg% s | CAMERCIAL [3] SERVICOS | Propriedade
/ P i Capital | EMPRESAS | Intelectusl ¢
FAMILIAS ) [ : Cidade “TRABALHAR” 22 . o
o CONSUMO | gnancERA | Mercado Crédito S Centros O
. i o Capitais  nyestimento PRODUCAQ Tecnnn'?gr'cns i :
IMATERIAL ! 5egmenrag§:n MATERIAL o MATERIAL b IMATERIAL  od o
=gl . Cidad MOVIMENTAR s L | INOVACAO, VALOR
DIFERENCIACAD idade : Comunicacso | ! “Economia
“EconomiaLazer 1 [DISTRIBUICAD “Cidade [E.':JERG.'A] Social | @ Conhecimento®
i ' I/ . i [
Vids Activa : 1 CII'J'EI'J'E 24,24 i FL CID'ED'E . i : RE‘S‘,C'DSTE
— 1 [TRANSPDRTES] e Eco-eficiéncia | INFORMAGAO | | 4L FProcurs
FRUICAD 11{.’ Hotelaria ; Conexdes E Telecomunicagdes | Design 1-.5;: CRIACAO
REDES , INFRAESTRUTURAS INFRAESTRUTURAS : REDES
] i Equipamentos ge Espectsculos Eguipamentos de Exposigies e Eventos | Moda ;
Cidade ' Diverséo [ Cidade ] Desporto “INOVAR” | “Cidade
CULTURAL™ TURISTICA | CRIATIVA™
@ o0 Spssen  PROGRAMACAO,CONTEUDOS gt iilinsss=-—
' Museus B e P “Economia Criativa® Lo | :
I Batrichdinio nimag&o . | Artes
“VISITAR” Natureza Faisagem !
IMATERIAL ! MATERIAL MATERIAL . IMATERIAL e
: . RESiDUOS i
! LSﬁNEﬂMENTD] ["""Gu’q ] [ Recr'cfaglm Reutiizagdo !
REDES INFRAESTRUTURAS : REDES
\ | “DURAR” | )
i “Cidade :
CIDADANIA SUSTEN T}i VEL™ RESPONSAEBILIDADE
COESAD EQUILIBRIO Ia] PROTECCAD INICIATIVA
SOCIAL DEMOGRAFICO . AMBIENTAL EMPRESARIAL



________________

PRINCIPIOS ATRACTIVIDADE Operadores .
Turismo e Animagco centrados na (“Horeca”, Comércio
articulacao entre Patriménio, Cultura e S U '
Natureza; Rede Equipamentos e Eventos

INSTRUMENTOS
Acelerar a Requalificacdo Urbana o

r : Consumo Promover a Programacédo Cultural i
i Programadores ! Apoiar a Renovagdo Comercial :
_Criadores | Lazer Afirmar Equipamentos Eventos JEEN(EY

TERRITORIO PRIORITARIO

P \
Familias :
Moradores |
1
J

PRINCIPIOS ATRACTIVIDADE
Ordenamento, Coesdo, Crescimento

.’ . Urbano (Qualidade, Tranquilidade,
;'P' ST ,’ . Massa Critica Servigos)
__________ : ket » I  Qualidade
- 4 ¢ Turistas ) e
: . : ida 00 emeemmm-e—---o- ,
'I:I‘ERRITORIO PRIQRI_TARI,? =« Consumidores = » Vida i Investidores, Parcerias !
Espacos Turisticos \_Visitantes \___ Pablico-Privado ___;
VISITAR VIVER .
» INSTRUMENTOS
. Promocao Habitat e
5 APRENDER Habita EO'GRede Equipam. e
INSTRUMENTOS v Servi g3' iai \qu it
R Ensino e aprendizagem = ervigos Sociais e as Familias
Rl centrados na articulagio com ek CONHECER Organizagio
= 0 conhecimento acumulado; | o N "2,”;,’:‘;:‘;;‘;2 gg{)ﬁiﬁ.’ﬂa'
(= Dinamizar a “catalizagdo” de " :’ Residentes | publico
L= informacédo em conhecimento ® ! Trabalhadores ! INSTRUMENTOS
. ® & Turistas Planear e Promover
: ‘ e . E B EEEEEEEEEEEEEAENEEEEER ParqueSEmpresariais

-

- \
Investigadores; !

c/ Servigos Avancgados,

Professores; ! : TERRITORIO Montar “Resposta Rapida” ‘-_
Formadores |  ENSINO PRIORITARIO . para captar investimentos A
: Cultura “Espacos de  Trabalhadores E E
: v Quadros | .

aprendizagem .

PRINCIPIOS ATRACTIVIDADE TERRITORIO PRIORITARIO Producgéo " Investidores.
Sistema de Ensino e Difusdo [ kit (L inic”? ' iai

Instituicdes de Espacos Empresariais Emprego | Empresariais

Cultural; Rede de Equipamentos gl Ensino formal
de Ensino e Plataformas de SIno torma
e informal

Transmissdo TecnolOgica S E——— ‘ el N
! Empresas

i (IndUstria, Servigos,
IIIII\ \Distribuicao, Logistica,
APAN-Th  “Outsourcing”) . .

................

_———————

PRINCIPIOS DE ATRACTIVIDADE
Competitividade centrada na eficiéncia Operacional e
no “Time to Market” em cadeias logisticas e de valor

de bens e servicos; Valorizacdo de recursos naturais

..“" “Espacos Residenciais” |
> » restadores
L i aa e i Servigos

N
1
1

1
7



Distribuicao, Consumo e Marcas

Dados, Tendéncias e Reflexdes
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A LONGA EVOLUCAO DO COMERCIO E DA DISTRIBUICAO
0s grandes passos

... a autonomia da distribuicao ...
(eliminacao de intermediarios)

... da venda a credito a venda a pronto ...
(musculo financeiro)

... daloja a cadeia ...
(ganhar a escala)

... reduzir custos ...
(“exportacao” de custos para os fornecedores)

... gerir a cadeia de abastecimento ...
(grandes compras, logistica)
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A LONGA EVOLUCAO DO COMERCIO E DA DISTRIBUICAO
0s grandes passos

... do produto ao cliente ...
(precos baixos todos os dias, fidelizacao na “infidelidade”,
servicos de apoio a compra)

... oferecer solucoes para clientes
com “carteiras” diferenciadas ...
(ECR, CRM, gestao de sortidos — horizontais e verticais)

... do fluxo simples ao trafego complexo e rapido. ..
(logistica partilhada, outsourcing)

... rendibilizar os espacos de venda ...
(novos produtos, Nnovos servicos, novos formatos)
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INTEGRA(;AO E DIFERENCIA(;AO NA EUROPA ALARGADA
(Niveis de precos do consumo, UE-25=100)
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INTEGRACAO E DIFERENCIACAO NA EUROPA ALARGADA

(Niveis de precos do consumo alimentar e misto, UE-25=100)

__1

ELL-15
I [
Bread and cereals 106 111 104 108 95 I i1
Meat 108 125 102 75 I i 47 44
Fish 101 106 103 90 | w | 75 73
Milk, cheese and eggs 104 a6 121 93 9 I 57 65
Clils and fats 1m 89 101 o | 1w 83 70
Fruits, vegetables, poatoes 104 102 108 80 I 0 | s 55
Other food 103 83 a7 42 123 I T4 B
Non-alcoholic beverages 103 108 a4 TR BT | 75 69
Woobolk bowrages tobscoorarcolis 16 _ %@ & | ¥ I- N
_Furishings oquipment mainenance 102 _% o e | _® e &1
Furniture, floor coverings, textiles 102 a7 104 94 I fit) I ] 58
Household appliances and repairs 100 96 q7 44 87 I 98 75
Other household goods and services 102 102 a7 103 I 81 I 66 60
Temwitods @ _e s | TS
L [
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COMPARACAO DO NIVEL DE PRECOS NA UE ALARGADA

(Produtos Alimentares e Bebidas ndo Alcodlicas, diferencas em % face a Portugal)

50 mmR

o0 S

o4 Py

20 4 ey P

o S et e e e S Y Y

0 -

-10

-20 -

-30 -

40

-50

DK FI SE IE UK NL AT DE LU BE FR IT ES EL MT CY SI CZ SK HU PL EE LV LT
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COMPARACAO DO NIVEL DE PRECOS PORTUGAL-ESPANHA

(Produtos Alimentares e Bebidas, diferencas em % face a Alemanha)

Bebidas alcoolicas

Aguas Minerais, Sumos Frutas
Café, ché, cacau

Bebidas nédo alcoolicas
Produtos alimentares ne.
Aculcar e Confeitaria
Legumes

Frutas

Oleos e Gorduras
Lacticinios

Peixe

Carne

P&o e Cereais

Produtos Alimentares

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30
® Portugal Espanha
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EVOLUCAO DOS ORCAMENTOS FAMILIARES NA EUROPA

(Peso relativo dos grandes produtos/servicos no consumo das familias, %)

=H==PRODUTOS ALIMENTARES  — -- — CASA-CONFORTO-EQUIPAMENTO

30 -

[ —A— TRANSPORTES COMUNICAGOES-CULTURA-LAZER

VESTUARIO —0— BENS PUBLICOS (Satide-Educacio)

— O peso relativo do
consumo alimentar
B o — e em vestuario vai
continuar a cair

1960 1970 1980 1990 2000 2010
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EVOLUCAO DOS ORCAMENTOS FAMILIARES EM PORTUGAL

(Peso relativo dos grandes produtos/servicos no consumo das familias, %)

35,0 -

30,0 ~

25,0 +

20,0 -

15,0 -

10,0

5,0

0,0

Alll\

== PRODUTOS ALIMENTARES

—a—— TRANSPORTES

— -¢- — CASA-CONFORTO-EQUIPAMENTO

COMUNICAGOES-CULTURA-LAZER

—O— BENS PUBLICOS (Satide-Educagéo)

Em Portugal,
como na Europa,
0 peso relativo do

consumo alimentar

vai continuar a
cair, mantendo-se,

no entanto,
num nivel superior

2010
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FORCAS CONCORRENCIAIS NO SECTOR DA DISTRIBUICAO

L T T T R —
- o

- - - ~ -
v~ Tecnologia, Urbanizagdo, Demografia S .

Novas Entradas no mercado

Novas Entradas no mercado

» Concentracao Internacional
* (Re)Implantacdo na UE alargada

* Nos formatos existentes
* Em novos formatos/modelos de negocio

Poder de negociacao
dos fornecedores

= Integracdo Vertical
= Dimenséo

TN U=Vl - Marcas Produtor D|STR|BU|CAO

Globalizagao Consumidores

Rivalidade } F\i/ees;[trllgac‘)less ......... ‘ Rivalidade
Fornecedores Concentragao | - A intra-formato

Especializagao Capacidade Negocial e inter-formato

Procura Custo baixo

Inovacao = A
— = Logistica Uo
= Marcas Distribuidor Consumidores
Poder de negociagao = Pregos
dos compradores  Sond
- ervico
Produtos Servigos = Informagao
Substitutos Substitutos " Segmentagdo
= Fidelidade
~_  Qualidade, Seguranca, Desempenho . * = Lazer

Rendimento

_________________
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A DIFERENCIACAO DAS ESTRATEGIAS DE RENDIBILIDADE
custo, preco e valor: dimensao e especializacao

- -

Valor dos produtos I
(servigos) valor (+) e preco (;

percepcionado _4- R
pelo mercado .-~
(clientes).”
/

rupturas estr valor (+) e préco (<)
A

diferenciagdo -~ ‘DIFERENCIACAO”

2 6 valor 4 fi Clma,»'/ T (foco na margem)
“VALOF\;IZA(;AO fronteira \Vender melhor, gerir
”” (Foco no valor) 3 J eficiente marcas
Combrar e vender S viabilidade na ineficiéncia
pmelhor preco (-) e valor (= valor (+) < preco (+)

v
,
.
7
2
’
.
,
.
,
’

’
’

diferenciacio 1
por “baixo”
“DEPURAGAO™ | prego (-) > valor () .~~~ Invigbilidade
valor (-) e preco (+)
(Foco no custo)
4 fronteira
Comprar melhor, e eficiente
criar oportunidades /=" viabilidade na ineficiéncia
\ e preco (-) < valor ()

~ o -

»
»

Preco dos produtos
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GESTAO DOS CLIENTES E ESTRATEGIAS CONCORRENCIAIS

INFORMACAO/COMUNICACAO
(Publicidade, Promocéao, Marcas)

. Logica da
" experiéncia do
,~"Espago dos = consumidor
/" CLIENTES = /

“consumidor
de massa”

, “grupos
i alvo”
PRODUTOS h N

(Acesso, Preco, Disponibilizacao)

R

E-- - . - -l'b»

! SERVICOS
(Desenvolvimento, Inovagao, Solugdes)

, . \§"‘~~;4__“ N Progr 5 ------ o
Logica da i elizz
“cadeia de valor” &Sl o
Segmentacdo de FORMATOS : Ferramentas de GESTAQ
LOJA/PROCESSO COMPRA
IIII\ (Qualidade, Comodidade, Envolvente)
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