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SERVICOS O Grupo Soja de Portugal esta prestes a inaugurar a sua segunda unidade fabril de "pet food# em Portugal, mais concretamente em
CONTATOS Torres Novas. Repr tiva de um investi to de 6,5 milhdes de euros, a nova infraestrutura permitira 8 empresa portuguesa
EDICAO ONLINE disponibilizar mais e melhores produtos ao mercado nacional e no s6. Na vanguarda da pesquisa tecnolégica associada as suas

i i marcas, o Grupo Soja de Portugal da, assim, um passo firme rumo ao futuro. Conhega melhor o projeto através das palavras de Jodo
Pedro Azevedo, presidente do Conselho de Administragdo do Grupo Soja de Portugal.

_Share | 1 g [%

Grande Consumo - A que de deve a aposta numa nova unidade fabril? Onde se situaré e que capacidade produtiva disponibilizara?

Jodo Pedro Azevedo - A Sorgal entrou no mercado de Pet Food enquanto fabricante em 2006 e desde essa data que esta é uma area de negocio
estratégica, que se tem caraterizado pelo crescimento acelerado e conquista de quota de mercado, sobretudo no mercado nacional. No final de
2012, atingimos uma quota de mercado que ndo nos permitia continuar a crescer com base nas atuais instalagbes fabris e tivemos que repensar a
estratégia. Tinhamos duas estratégias alternativas. A primeira seria gerir margens e criagéo de valor, tendo como pressuposto a impossibilidade de
aumentar vendas e quota de mercado. A segunda passaria por reforgar a aposta numa estratégia de crescimento e aumento da quota de mercado
Acabamos por apostar nesta Ultima estratégia e isso obviamente obrigou a novos investimentos. Esta nova unidade seré localizada em Torres
Novas, o que permitiré aproveitar uma centralidade que podera trazer vantagens competitivas logisticas na dtica dos custos, quer na perspetiva de
abastecimento de maténas primas quer no abastecimento aos nossos clientes.

GC - O que é que esta infraestrutura vem trazer ao grupo que a presente capacidade instalada ndo consegue conferir?

JPA - Basicamente vem trazer capacidade para continuar a crescer e a desenvolver a drea de negécio. Isto ndo apenas numa perspetiva de
quantidades produzidas, mas igualmente em solugdes de ‘packaging” e melhonia do “lead time”. Nesta érea de negdcio o ‘lead time” tem melhorado
muito nos Ultimos anos e pensamos que no mercado portugués, de certa forma, lideramos este processo de melhonia, que obrigou a oferta a
PUBLlClDADE incrementar claramente o servigo ao mercado. Cremos, no entanto, que continua a haver alguma margem de progresséo e esse é, claramente, um
dos objetivos deste investimento. Quanto ao ‘packaging” €, inequivocamente, um ‘value driver’ cada vez mais importante neste negdcio, mas que
néo pode entrar em confiito com a eficiéncia operacional que € o que permite aproveitarmos constantemente as poupangas operacionais para
sermos cada vez mais competitivos

GC - Trata-se de um investimento na ordem de que importancia? Onde se localizara e quando comecara a laborar? Com a sua edificagdo
quantas unidades produtivas passara a disponibilizar o grupo Soja?

JPA - Entre investimentos novos e investimentos jé efetuados, a infraestrutura fabril afeta a esta nova unidade estara na ordem dos 6,5 milhdes de
euros. A este montante temos que somar também as necessidade de fundo de maneio, que, no ano cruzeiro, andaréo a volta dos 2,5 milhdes de
euros. Apés este investimento passaremos a dispor de duas unidades produtivas, com cinco linhas de ensaque e dois centros logisticos. Ficamos
com uma capacidade para servir 80% do mercado portugués, pese embora a nossa aposta ndo passe necessariamente por al. Prevemos comegar
a servir o mercado a partir desta nova unidade entre setembro e outubro deste ano.
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GC - Trata-se de uma fabrica dedicada a produgao de “pet food”? Visa servir o mercado interno ou sera mais vocacionada para os
mercados externos?
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JPA - A nova fabrica sera uma unidade industnal totalmente dedicada a produgéo de “pet food” seco, sobretudo para cées e gatos. iremos trabalhar
tanto o mercado interno como externo, mas os mercados que presentemente estamos a trabalhar mais ativamente sdo mercados externos.
Evidentemente que nédo é um trabalho fécil, sobretudo nos mercados de maior proximidade, como € o caso de Espanha. Temos que ter em conta
que na Peninsula Ibérica existe claramente um excesso de capacidade instalada e essa € uma realidade que tem consequéncias bem visiveis no
ambiente competitivo atual E um pouco paradoxal que neste momento estejam a fechar fabricas em Espanha e que nés estejamos a construir uma
nova fabrica em Portugal, mas posso adiantar que neste processo de investimento, estivemos a analisar algumas oportunidades de compra de
unidades industriais no pais vizinho mas ndo foi possivel fechar nenhum negaécio

GC - Depreend: por este ir i to que Pet's Best é uma marca em crescimento. Confirma esta ideia? Como tem sido o ano da
marca?

JPA - Sim, o balango do projeto é altamente positivo a varios niveis, nomeadamente no crescimento e visibilidade da nossa marca junto do
mercado. Este ano estamos a crescer ligeiramente, mas pela primeira vez desde o arranque do projeto ndo estamos na casa dos dois digitos. As
razdes sdo as que ja referi anteriormente: ndo temos capacidade disponivel para crescer.

GC - A nova féabrica ira permitir o langamento de alguma marca nova, este ano ou no futuro? E nesse tido que foi equaci da?

JPA - Certamente que sim. Temos neste momento no mercado vérias marcas implantadas, algumas com propostas de valor semelhante e outras
muito diferentes entre si. Em Gitima anélise quem manda é o mercado e o que temos que fazer dianiamente é saber ler os sinais que nos séo
transmitidos pelos clientes e tentar encontrar solugbes competitivas para os poder servir cada vez melhor. O que é importante para um cliente pode
ser irrelevante para outro e vice-versa. Mesmo no chamado “mass market” ndo podemos ter uma visdo massificada dos clientes, ndo podemos cair
no erro de tratar de forma igual o que na realidade é diferente. E é aqui que entram as marcas, para diferenciar solugbes e propostas de valor. E se
queremos continuar a crescer, este é um pilar essencial na nossa estratégia e continuaré a ser.

GC - O mercado nacional de “pet food” esta em crescimento?

JPA - Neste momento ndo tenho dados oficiais do primeiro semestre do ano, mas penso que estara proximo da estagnagdo em quantidades. Em
valor, acredito que haja uma subida na ordem dos 10% nas gamas mais econémicas, sobretudo devido ao aumento dos pregos das matérias-
primas. Na realidade, verificou-se desde o inicio do ano uma forte subida das proteinas de origem animal, sobretudo das farinhas de aves, de
suinos e de mamiferos, que sdo matérias-primas preponderantes neste tipo de produtos. Este facto esté relacionado com o levantamento da
interdigdo de utilizagdo de farinhas de aves e de suinos nos alimentos compostos para aquacultura, que abriu todo um novo mercado para estes
produtos, que passaram a concorrer diretamente com matérias-primas como, por exemplo, a farinha de peixe, que tem um valor de mercado muito
superior. A pressdo no prego destas matérias-primas tem sido muito forte e parece ainda néo ter parado, pelo que ndo sera de estranhar se o prego
do “pet food” continuar a subir, visto que do lado destas matérias-primas é claro que ainda néo se atingiu um ponto de equilibrio. A tnica matéria-
prima que podera atenuar um pouco este efeito € o trigo, que neste momento podera contrabalancar esta presséo, ainda que muito parcialmente.

GC - A nova unidade fabril ird permitir disponibilizar propostas ainda mais inovadoras ao mercado?

JPA - Sim, essa é outra aposta. Neste momento, estamos na fase final de certificacdo do Sistema de Gestdo de Investigagdo, Desenvolvimento e
Inovagdo. £ uma aposta muito forte do grupo Soja que nos dltimos dois anos investiu 2,4 milhdes de euros nesta 4rea transversal a todo o grupo
Para ter uma ideia, neste momento s6 na area de “pet food” estamos envolvidos em varios projetos com diversas organizagbes do sector cientifico,
tecnolégico e empresarial para procurar novos caminhos no sector. na drea das matérias-primas, do processo produtivo e na drea dos produtos
finais. Neste contexto, merece especial destaque a Universidade do Porto que tem tentado encontrar solugbes que nos permitem trabalhar em
conjunto para atingir objetivos e metas comuns. Temos tido alguns resultados muito interessantes que tém permitido de forma incremental melhorar
a nossa competitividade e diferenciagdo ao longo da cadeia de valor. Mas estamos igualmente envolvidos em projetos mais disruptivos e que
poderéo permitir alterar alguns paradigmas deste negdcio. Nesta area, muito sinceramente sentimos que mesmo a nivel ibérico estamos na linha da
frente

GC - Os consumidores portugueses percebem o valor acrescentado trazido pelas marcas de induastria ou o mercado de “pet food” faz-se
pelo prego e baixa diferenciacdo?

JPA - Depende muito do segmento. No segmento alto/Premium, o prego, a marca e a diferenciagdo tém obviamente um peso na decisdo do
consumidor totalmente diferente do segmento super-econémico. Quanto mais baixo o segmento, menor a diferenciagdo e o peso da marca e maior
a sensibilidade ao prego. Isso é normal e serd assim em qualquer negécio. O que se tem passado ultimamente é a transferéncia de consumidores
entre segmentos e € claro que o segmento econémico cresceu muito nos Ultimos anos, sobretudo nos Gltimos 3/4 anos.

E claro que o mercado onde atuamos, que é sobretudo no segmento médio e econdémico, carateriza-se, hoje em dia, por baixas taxas de
crescimento, excesso de capacidade instalada, pouca diferenciacdo de produtos, pouco peso da marca, forte competigdo por “market share” e
alguma tendéncia para crescer em volumes e baixar custos unitarios como Unica via para manter margens de lucro. Neste contexto, é fundamental
mudar agenda estratégica. E prioritario procurar novas fontes de vantagem competitiva, procurar novos mercados e fugir & comoditizagéo do
mercado. E é por isso que introduzir a inovagéo na agenda estratégica é o que permite criar valor, reter e atrair talento e ainda o garante da
sustentabilidade.

GC - O quer seria um bom exercicio de 2013 para a marca e para o grupo?

JPA - Para a nossa estrutura atual 0 ano esté a correr bem e temos todas as condigbes para chegar ao final do ano com satisfagéo e sentimento de
missdo cumprida. Mas obviamente que face & nova realidade, temos que por na equagéo a nova fabrica e aqui as coisas mudam um pouco. Ndo
vamos ter pressa de fazer com que as coisas demorem menos do que tém que demorar e por isso colocaremos alguma press&o no mercado mas
ndo de forma a destruir valor. O nosso objetivo em 2013 para a nova fabrica serd constiuir um “pipeline” de oportunidade que nos permita, em

2014, uma taxa de utilizagdo de 35% da capacidade disponivel. A diversificagdo geografica é também para nés uma prioridade, pelo que queremos
aumentar as exportagdes nesta area de negocio em mais de 40%
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