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Resumo

O presente relatério foi elaborado com base no estagio curricular que realizei na
empresa Paul Stricker, com vista a obtencéo do grau de Mestre em Gestédo pela Faculdade
de Economia da Universidade de Coimbra.

Ao longo deste relatorio irei apresentar de forma breve a empresa na qual efetuei
0 estagio, assim como as atividades que desempenhei durante o decorrer do mesmo.

De forma mais concreta, irei explorar e aprofundar o tema do sourcing global,
usado como forma de tentar obter vantagem competitiva hum mundo cada vez mais
globalizado e competitivo.

Por fim, tentarei também enquadrar aquilo que realizei na préatica durante esta
experiéncia, com o0s conceitos tedricos que aprendi ao longo do mestrado, apresentando

a minha visdo pessoal de todo o processo.
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Abstract

The present report has been developed based on the internship that took place in
the company Paul Stricker with the objective of obtaining the Master’s Degree in
Management from the Economic Faculty of the University of Coimbra.

Throughout this report | will briefly introduce the company on which | took my
internship, as well as all the tasks | performed during its course.

In a more concrete way, | will explore and deepen the theme of global sourcing
under the objective of trying to obtain competitive advantage in an increasingly global
and competitive world.

At last, I will try to compare the practical work I’ve done during the internship,
with the theoretical concepts I’ve learned throughout the master’s degree, presenting my

personal view of all the process.

Keywords: (Globalization; Global Sourcing; Competitive Advantage)
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Introducao

O presente relatorio visa dar a conhecer a minha primeira experiéncia
profissional, levada a cabo através de um estagio curricular realizado na empresa Paul
Stricker.

Sendo uma empresa em clara expansdo e com um forte posicionamento no
mercado, este estagio proporcionou-me uma oportunidade Unica de entrar em contacto
com o mundo profissional. Durante cerca de quatro meses, pude sentir na pele alguns dos
problemas com que se depara uma empresa desta dimensdo, desde atrasos na entrega de
encomendas, ao envio de encomendas erradas, passando pelo stress constante a espera de
respostas urgentes dos fornecedores. Mas também foi possivel sentir as pequenas vitorias
e conquistas da empresa, como a colocacdo de todas as encomendas do més dentro do
prazo estabelecido, ou até a aquisi¢cdo de um dos principais concorrentes no mercado
europeu.

Depois de chegar a ultima etapa do meu percurso académico, este estagio
permitiu-me consolidar na pratica todos os conceitos tedricos que adquiri ao longo dos
ultimos cinco anos, assim como aprofundar ainda mais algumas tematicas.

De maneira a tentar integrar de forma organizada toda a minha experiéncia
profissional com as componentes tedricas que lhe servem de base, estruturei 0 meu
relatorio de estagio de maneira a comecar com uma breve jornada tedrica, com base em
referéncias bibliograficas, relativamente ao tema do Sourcing, focando-me de forma um
pouco mais concreta no sourcing global e no sourcing em paises de baixo custo, sempre
com o objetivo de salientar a importancia destes na obtencdo de vantagem competitiva
no seio de um mercado cada vez mais global. De seguida, faco uma breve introducgéo da
empesa Paul Stricker, focando-me na sua historia, nos seus produtos e servi¢os, no seu
desempenho e nas suas perspetivas de futuro. Posteriormente, apresento e descrevo as
tarefas que realizei ao longo do estagio curricular, culminando com uma concluséo onde
tento enquadrar e relacionar todos os assuntos desta experiéncia, desde os conceitos
tedricos aprendidos no meu percurso académico, as atividades praticas realizadas no

estagio, tendo sempre como base a tematica principal deste relatorio.



1. Abordagem Genérica ao Sourcing

1.1. Globalizacéo

Vivemos num mundo cada vez mais globalizado, em que a dimenséo fisica das
fronteiras entre os paises é cada vez mais ténue. Nas palavras de Thomas Friedman, “a
globalizacdo permite aos individuos e as organizagdes ir mais longe, mais réapido, de
forma mais barata e mais profunda.”! Este novo paradigma traz grandes mudangas e
implicacdes para 0s mercados e para as empresas, tanto positivas, como negativas,
cabendo a cada uma estar preparada para aproveitar todas as potencialidades que advém
da globalizacdo e poder ir efetivamente mais longe, mais rapido, de forma mais barata e
mais profunda.

Existem inUmeros fatores por detras da globalizacao e que contribuem para a sua
proliferacdo, mas é possivel condensé-los em quatro categorias principais, nomeadamente
(1) fatores politicos, (2) fatores sociodemogréficos, (3) fatores tecnoldgicos e (4)
fatores macroeconomicos.

Os fatores politicos sdo compostos essencialmente por leis e regulacdes levadas
a cabo por governos locais e nacionais. Os fatores sociodemogréaficos dizem respeito
maioritariamente a carateristicas da populacdo de cada pais. Por sua vez, os fatores
tecnoldgicos incluem fundamentalmente as inovagdes que permitem reduzir os custos de
comunicacdo e de transporte. Por fim, os fatores macroeconémicos referem-se
principalmente a aspetos relacionados com a produtividade, crescimento do mercado,
salarios, impostos, entre outros.

De acordo com Lockstrom (2007), os principais exemplos de situacdes que
contribuem para a globalizacdo, dentro de cada uma das categorias descritas

anteriormente, séo as seguintes:

(1) Fatores Politicos: diminui¢do das barreiras comerciais, principalmente atraves da
reducdo de quotas e tarifas; inclusdo de novos membros na OMC (Organizagédo
Mundial do Comércio), principalmente a entrada da China, em 2001; leis laborais

menos protecionistas.

(2) Fatores Sociodemograficos: maior percentagem tanto de méao de obra qualificada,

como de mao de obra barata; populacfes cada vez mais numerosas, 0 que significa

! Citagdo retirada da obra de Thomas Friedman The Lexus And The Olive Tree.
Fonte: http://www.thomaslfriedman.com/the-lexus-and-the-olive-tree-excerpt/
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um maior numero de consumidores; a proliferacdo do conhecimento e dominio da

lingua inglesa; maior abertura cultural das nacoes.

(3) Fatores Tecnologicos: répido crescimento das tecnologias de informacéo,
nomeadamente de tecnologias sem fios; adogdo de softwares cada vez mais
sofisticados, tais como ERPs, solucdes de e-procurement, etc.; inovagdes ao nivel dos

transportes, em termos de infraestruturas, sistemas logisticos e veiculos.

(4) Fatores Macroecondmicos: maiores diferencas salariais; cada vez mais investimento
direto no estrangeiro; crescimento econdmico nos paises de baixo custo; diminuicéo
dos custos de transporte e de comunicag&o.

Um aspeto muito importante em relacdo aos fatores que influenciam a
globalizacdo é que estes, embora sejam independentes entre si, interagem de forma
dindmica. Por exemplo, inovacbes tecnologicas permitem reduzir os custos de
comunicacdo, 0 que por sua vez afeta o comportamento social das populagdes,
contribuindo para uma maior abertura cultural, culminando, numa ultima instancia, na
alteracdo de politicas economicas (Lockstrom, 2007).

Do lado dos fornecedores, a globalizacéo levou a uma situacdo em que a procura
por bens e servicos é feita cada vez mais a uma escala global. Por outras palavras, a
globalizacdo leva a que exista uma mudanga nos padrdes de sourcing das organizacgoes,

tema esse que serd abordado nos capitulos seguintes.

1.2. Global Sourcing

Como referido no topico anterior, fruto da globalizagdo em que o mundo esta
mergulhado, € natural que o nivel de competicdo nas mais diversas industrias seja cada
vez maior e mais intenso. De acordo com Javaheri (2007), as organizacfes a nivel
mundial comegam a sentir-se cada vez mais pressionadas face a maior competitividade
existente, independentemente do seu tamanho ou grau de internacionalizagéo.

Hoje em dia h& cada vez menos diferencas de preco nos mercados e as empresas
que atuam em industrias muito maduras sentem cada vez mais dificuldade em gerar lucro
de forma consistente.

De forma a permanecer competitivas nesta nova arena global, as empresas estdo
obrigadas a diversificar cada vez mais as suas estratégias. Anteriormente, o0
desenvolvimento de novas tecnologias, ou a diferenciacdo, fosse de que tipo fosse, era

suficiente para as organizacdes encontraram a sua fonte de vantagem competitiva e se



manterem competitivas de forma sustentada. Contudo, hoje em dia assiste-se a uma maior
liberalidade e flexibilidade nos mercados e torna-se muito mais facil copiar as inovacdes,
0 que forca as empresas a terem de procurar outras formas de se preservarem a sua
competitividade.

Como resultado desta nova era que obriga as organizacfes a terem de procurar
outras fontes de diferenciagdo, as empresas comegam a focar-se cada vez mais na reducao
de custos para tentar aumentar o seu valor no mercado.

Segundo Lockstrom (2007, apud Monczka, 1995), oferecer bens a precos
baixos, como resultado de ter baixos custos de producao, é uma das maiores vantagens
competitivas de acordo com uma perspetiva de marketing. Mesmo empresas cuja
estratégia assenta na diferenciacdo dos seus produtos, podem beneficiar com baixos
custos de producdo, podendo entdo aplicar o capital economizado em atividades que
acrescentem mais valor.

De forma a conseguir reduzir os custos e satisfazer a procura, um dos principais
objetivos da gestdo de abastecimento é procurar adquirir bens, ou servicos, que permitam
potenciar a reducdo de custos total, a0 mesmo tempo que oferecem o nivel de qualidade
adequado (Lockstrom, 2007). Uma vez que os proprios mercados estdo cada vez mais
globais, o proprio ato de adquirir bens também se tornou numa atividade cada vez mais
aberta ao exterior.

Para Lockstrém (2007), a globalizacdo levou a uma situacdo em que as empresas
multinacionais podem usufruir das vantagens de localizacdo de outros paises que nao o
seu proprio pais de origem. O termo “vantagem comparativa”, muito usado nestes
contextos, tem como base a l6gica de que os fatores de custo, nomeadamente o custo das
matérias, o custo da mao de obra, o nivel de impostos, entre outros, diferem de pais para
pais, 0 que leva as empresas a poder beneficiar com estas diferencas se localizarem as
suas atividades em paises mais vantajosos comparativamente ao seu (Porter, 1990).

O conceito de “sourcing” ¢ muitas vezes usado em diversos contextos e podera
ndo ser facil atribuir uma definicdo muito precisa. Mas, de forma simplificada e direta, o
processo de sourcing consiste fundamentalmente na procura, avaliacdo e selecéo de
fornecedores (Lockstrém, 2007). Para Lockstrom, o este conceito pode ser desdobrado
em varios tipos, consoante 0 contexto em questdo. Se estivermos na presenca da procura
de apenas um fornecedor, temos o conceito de sourcing simples, enquanto se estiver em
causa a pesquisa de varios fornecedores, surge o conceito de sourcing multiplo. O

sourcing pode também ser usado para representar a localizacdo em que a procura por
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fornecedores é levada a cabo, ou seja, sourcing local para representar a procura por
fornecedores no mercado doméstico e sourcing global quando a procura por novos
fornecedores € considerada numa escala internacional, independentemente da
localizagdo. Surge ainda um tipo de sourcing mais especifico e com cada vez mais
impacto no panorama empresarial, 0 sourcing em paises de baixo custo, o qual ira ser
abordado de forma mais concreta no capitulo seguinte.

A ideia por detras do sourcing esta intrinsecamente ligada com o conceito de
outsourcing. Javaheri (2007, apud Axelsson, 2004) carateriza o outsourcing como sendo
um conjunto de atividades que formam uma funcao que, em vez de ser feita internamente,
é realizada por um fornecedor externo. De forma mais especifica, quando o outsourcing
é realizado por uma organizacdo internacional, estamos na presenca de offshore
outsourcing, o que, no final de contas, vai exatamente de encontro ao conceito de
sourcing global.

No que toca a principal linha orientadora deste relatério, e voltando um pouco
atrds, com o aumento do grau de competitividade a nivel internacional, as empresas
sentem entdo necessidade de procurar novas formas de potenciarem a sua vantagem
competitiva e, assim sendo, o sourcing global comeca a emergir como uma reacao natural
face ao aumento da concorréncia por parte de empresas internacionais. Para varios
autores, o uso do sourcing global faz parte de uma mudanca no foco das empresas e é
visto como uma estratégia proativa para criar vantagem competitiva de forma sustentavel.
Como resultado deste novo paradigma empresarial, as organizacGes estdo cada vez mais
recetivas e abertas ao exterior, sendo que, por exemplo, o outsourcing de operagdes para
paises em desenvolvimento, assim como a procura de fornecedores e produtos em paises
considerados de baixo custo, estdo-se a tornar cada vez mais tendéncias quase inevitaveis
para manter a competitividade no panorama internacional.

Embora exista uma crescente aposta na exploracdo de mercados externos, o
interesse académico no tema do sourcing global ndo € recente e ja foi alvo de estudos por
diversos autores ao longo dos ultimos 50 anos. Por exemplo, em 1969, ainda sem haver
uma definicdo concreta do termo, Fayerweather propds um modelo conceptual para o
planeamento da busca por novos fornecedores a nivel internacional. Na década de setenta,
outros autores, nomeadamente Stopford e Wells, em 1972, e Moxon, em 1975,
comecaram a explorar o conceito de offshore outsourcing e a reconhecer a sua

importancia através de testes empiricos.



De forma mais concreta, Hefler (1981) categorizou a “busca por novas fontes de
trabalho, recursos, capital e tecnologia por todo o mundo” como global sourcing, naquela
que foi provavelmente a primeira defini¢do formal do termo.

Para os autores Quintens, Pauwels e Matthyssens (2006), o sourcing global
define-se como: “a atividade de procura e obtencdo de bens, servigos e outros recursos,
possivelmente numa escala mundial, por forma a estar em conformidade com as
necessidades da empresa e com a visdo de continuar a maximizar a atual posicéo
competitiva da mesma.” Segundo estes, esta defini¢do assenta na premissa de que o
sourcing global é mais do que uma procura fisica de bens ou servicos, pois inclui também
responsabilidades estratégicas, ndo s6 na criagdo de uma relacdo de confianca com os
fornecedores, mas também com a criacdo de sinergias ao longo de todo o processo de
sourcing.

Uma condicdo importante no processo de sourcing global é que nem todas as
atividades de procura tém de levar necessariamente a obtengdo de recursos fora do
mercado doméstico. Depois de analisadas todas as alternativas, locais e internacionais, se
se chegar a conclusdo que a melhor opcdo de compra € a um fornecedor nacional, esta
decisdo também se engquadra numa estratégia de global sourcing.

Embora a opcéo por este tipo de sourcing possa ser resultado de uma decisao
reativa e oportunista para simplesmente obter bens a precos reduzidos, pode também
partir de um esforco estratégico e coordenado para, de forma proativa, melhorar a posicao
competitiva da empresa. Segundo Van Weele (2005), citado por Quintens et al. (2006),
0 global sourcing inclui todas as fases do processo de compra, desde a identificacdo e
selecdo da necessidade de compra, até a procura e escolha do(s) fornecedor(es), passando
pela propria aquisigdo e posterior acompanhamento e avaliagdo.

Quintens et al. (2006), numa tentativa de explicar de forma mais detalhada
aquilo que leva as empresas a optar, ou ndo, pelo recurso ao global sourcing, definiu trés

categorias de analise: impulsionadores, facilitadores e barreiras.

- Impulsionadores: elementos que potenciam, ou aceleram, a decisao de procurar
fornecedores e adquirir bens no exterior;

- Facilitadores: condigdes que ndo levam necessariamente ao processo de global
sourcing, mas que tornam a sua implementacdo mais simples;

- Barreiras: fatores que tornam dificil, ou mesmo impossivel, a implementagéo

do sourcing global.



Numa primeira instancia, Quintens, baseando-se na investigacdo de Monczka e
Giunipero (1984), salienta que o preco, qualidade e a disponibilidade sdo os principais
fatores que impulsionam a decisdo de efetuar sourcing global. De forma mais concreta,
seguindo os resultados da pesquisa levada a cabo por Birou e Fawcett (1993), Quintens
reforca a ideia que os principais beneficios obtidos pelas empresas quando
internacionalizam o seu sourcing séo efetivamente o acesso tanto a bens com pregos mais
reduzidos, como a bens de maior qualidade, o0 acesso a tecnologias mais avancadas, 0
aumento da posicdo competitiva, 0 acesso a um maior nimero de fornecedores, o
aumento da performance ao nivel das entregas e, por fim, um servico de clientes com
maior qualidade.

Para Kusaba et al. (2011), a principal razdo para iniciar, ou intensificar, o
processo de sourcing global, prende-se essencialmente com a necessidade de aumentar o
nivel de competitividade da organizacdo, através da exploracdo das vantagens
comparativas dos diversos paises envolvidos. Ainda assim, Kusaba, citando Murray et al.
(1995), admite que, no final de contas, a reducdo dos custos acaba por ser o principal
motivador que leva as empresas a optar por fazer sourcing global e assim obter uma maior
vantagem competitiva.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Lockstrém (2007) admite que,
efetivamente, o principal fator que leva as empresas a olhar além das suas fronteiras
domeésticas para procurar precos mais acessiveis, € a possibilidade de obter vantagem
competitiva sustentavel.

No que diz respeito aos principais elementos facilitadores do processo de
sourcing global, Birou e Fawcett (1993), citados por Quintens et al. (2006), concluiram
gue o apoio incondicional da gestdo de topo, o desenvolvimento de skills
comunicacionais, o estabelecimento de relagdes estaveis de longo prazo e o conhecimento
profundo acerca de taxas de cambio séo alguns dos requisitos chave para implementar o
global sourcing com sucesso.

No que toca aos fatores que podem funcionar como barreiras a implementacéo
da estratégia de sourcing global, Quintens categorizou-os em trés tipos: barreiras
estratégicas, taticas e ambientais. As barreiras de tipo estratégico traduzem-se
essencialmente em requisitos relacionados com o suporte logistico que € necessario ter
para gerir cadeias de abastecimento mais longas. Ao nivel tatico, o principal desafio é
desenvolver o conhecimento necessdrio acerca das praticas empresariais do pais

estrangeiro em questdo. Por fim, as barreiras de carater ambiental prendem-se
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fundamentalmente com a questdo das diferencas culturais e linguisticas entre os paises.
Na visdo do autor, todas estas categorias representam desafios complexos, mas
ultrapassaveis.

Alguire, Frear e Metcalf (1994), num estudo levado a cabo anteriormente aos
contributos de Quintens, categorizaram as barreiras a implementacdo do sourcing global
como internas e externas.

Internamente, de acordo com os autores, um dos principais desafios que as
empresas enfrentam é a aquisicdo de funcionarios qualificados capazes de reunir os niveis
culturais, comunicacionais e de conhecimento do mercado desejados, de maneira a serem
uma verdadeira mais-valia no projeto de sourcing. Outro desafio relevante para as
organizacgdes prende-se com o facto dos custos e beneficios de realizar sourcing noutro
pais, ndo se conseguir apurar de forma precisa. Este tipo de incerteza, na visdo dos
autores, é inimiga de uma gestdo eficaz e eficiente, constituindo por isso uma importante
barreira que deve ser tida em conta.

Como um dos principais fatores externos, Alguire et al. (1994) apontam o
alargamento do namero de parceiros envolvidos na cadeia de abastecimento, o que pode
contribuir para o aumento da complexidade e da incerteza. A juntar a isto, surge também
0 aumento consideravel dos prazos de entrega, a maior incidéncia de taxas e impostos e
ainda a necessidade de deslocalizar as operacOes para outro local quando surgem
problemas. Este tipo de fatores, de acordo com Alguire (apud Davies, 1992), resultam em
custos adicionais para a empresa aquando da implementacdo do sourcing global, que
podem representar até 65% de todos os custos relacionados com procurement.

Existem também outros fatores a ter em conta e que podem perturbar a eficaz
implementacdo do global sourcing. Perturbagdes inesperadas na cadeia de abastecimento
podem ter um efeito muito mais nefasto em organizagOes a efetuar sourcing noutros
paises, especialmente em paises de baixo custo (Kusaba et al., 2011). Estas perturbac6es
podem ser provenientes de diferentes fontes de risco, nomeadamente risco politico, risco
econdmico, risco governamental, entre outros. Estas fontes de risco sempre estiveram
presentes no contexto internacional e as empresas tendem a té-las em conta quando
iniciam 0s seus processos de internacionalizagdo e/ou sourcing noutros paises. No
entanto, o caso concreto do sourcing em paises de baixo custo introduziu no panorama
empresarial um novo conjunto de riscos, dos quais se destacam a exposic¢éo a guerras e
conflitos armados, golpes de estado, desastres naturais e terrorismo (Kusaba et al., 2011,
apud Kamann et al., 2010).



Quintens et al. (2006), atraves da analise dos estudos de diversos autores,

sumarizou um conjunto de antecedentes do global sourcing, relacionados com com as

trés categorias referidas anteriormente, os impulsionadores, os facilitadores e as barreiras.

Para cada uma delas, os autores colocaram sob escopo cinco areas distintas — produto,

empresa/gestdo, network, industria/competicdo, ambiente — as quais foram analisadas a

luz de cada uma das categorias.

i)

i)

i)

Produto

Impulsionadores: vantagens de custo, melhor performance na entrega e

distribuicdo, produtos de melhor qualidade, produtos Unicos e

diferenciados;

Facilitadores: tipo de produto, certificacdo dos fornecedores, apoio da

gestdo de topo, nacionalidade das empresas parceiras;

Barreiras: volume de producdo limitado, diferentes padrbes dos

produtos, alteracfes de design regulares, atrasos nas entregas;

Empresa/Gestao

Impulsionadores: assegurar flexibilidade organizacional, adquirir outro

tipo de experiéncia e orientacdo, centralizacdo da tomada de decisoes,

integracdo de atividades a nivel mundial;

Facilitadores: conhecimento do negdcio no exterior, das taxas de cambio

e das oportunidades a nivel global;

Barreiras: TransacOes paralelas, falta dos recursos necessarios, custo das

viagens, do transporte e da comunicagao;

Network

Impulsionadores: tomar partido de sistemas logisticos ja existentes,

diversificagdo do conjunto de fornecedores;

Facilitadores: perspetiva de relacionamentos de longo prazo, aliangas

com outras empresas;

Barreiras: encontrar fornecedores qualificados, a imagem e reputagédo

dos fornecedores estrangeiros;



IV. Induastria/Competicao

)} Impulsionadores: melhor posicionamento competitivo, acesso a

industrias tecnologicamente ais avancadas, entrada em mercados

maiores e mais lucrativos;
i) Facilitadores: tipo de industria e a sua orientagdo tecnologica;

i) Barreiras: diferentes praticas organizacionais, informacdo limitada,

itnensidade de competicdo internacional,

V. Ambiente

1) Impulsionadores: vantagens de custo relacionadas com a méo de obra,

cumprir requisitos relacionados com a troca de bens, protegdo face a
flutuacGes cambiais;

i) Facilitadores: criacdo e desenvolvimento de zonas comerciais, acesso a
melhores condigdes de transporte, possibilidade de “capturar”

intermediarios;

iii) Barreiras: quotas de importacdo, imagem e reputacdo do pais de origem,
ambiente politico desfavoravel.

Compilando os contributos de diversos autores, Kusaba (2011) explorou a ideia
de que, no final de contas, as empresas que recorrem ao global sourcing acabam por
atingir efetivamente os beneficios esperados. Segundo o autor, o global sourcing esta
positivamente relacionado com niveis mais elevados de quota de mercado e de
rendibilidade; as empresas que efetuam este tipo de sourcing conseguem oferecer um
servico de maior qualidade e passam a usufruir de melhorias assinalaveis nos ciclos de
entrega e distribuigéo e, por fim, a penetracdo de potenciais novos mercados torna-se
muito mais facil, rapida e eficaz (apud Kotabe e Swan, 1994; Petersen et.al, 2000; Cho e
Kang, 2001; Trent e Monczka, 2003).
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1.2.1. Estruturas Conceptuais do Global Sourcing
Na tentativa de melhor explicar todo o processo inerente ao global sourcing,
alguns autores propuseram modelos conceptuais que compilam, na 6tica de cada um, os

conceitos chave por detras deste género de sourcing.

- Estrutura Conceptual proposta por Kaufmann e Hedderich (2005)

Este modelo é composto por duas dimensdes distintas, a “localiza¢do da criagdo
de valor proprio” e a “localizacao das fontes de abastecimento”. Ao combinar estas duas
dimensdes, 0s autores propdem quatro estratégias genéricas de sourcing possiveis,
nomeadamente “sourcing local doméstico”, “orientagdo para a importagdo”, “sourcing
local no exterior” e “sourcing global integrado” (Figura 6).

A estratégia que serve de base ao modelo ¢ a de “sourcing local doméstico” e
representa um cenario em que a criacdo de valor é levada a cabo por fontes quase
exclusivamente nacionais, ndo havendo necessidade de recorrer a fornecedores no
exterior.

No caso da “orientagdo para a importagdo”, ¢ uma estratégia que se carateriza pelo
recurso a fontes exteriores para a criagdo de valor no mercado doméstico. E descrita pelos
autores como sendo uma estratégia reativa, que por norma visa dar resposta a um evento
externo, como por exemplo, a perturbacdo na cadeia de abastecimento local. O objetivo
é conseguir aumentar a vantagem competitiva no imediato, através da reducdo de custos
no curto prazo.

O “sourcing local no exterior” ¢ uma replicacdo do “sourcing local doméstico”,
mas num mercado externo. Neste caso, as fontes de abastecimento localizam-se no
mercado domeéstico, sendo que as fontes de criacdo de valor estdo presentes no exterior.
Um exemplo muito comum neste tipo de estratégia é a busca por méo de obra mais barata
em mercados externos.

Por fim, a estratégia de “sourcing global” carateriza-se pelo elevado nivel de
sourcing noutros mercados, assim como a criacdo de valor no exterior. Pode ser vista
como um meio para integrar e coordenar fontes de abastecimento e de cria¢do de valor

dispersas globalmente.
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Figura 1 - Estrutura Conceptual proposta por Kaufmann e Hedderich (2005).

- Estrutura Conceptual proposta por Arnold (1989)

Arnold partiu da premissa de que as empresas ndo sao capazes de experienciar
todas as vantagens inerentes a implementacdo de sourcing a escala global, sem que seja
adotada uma abordagem estratégica (apud Samli et al., 1989). Nesse sentido, o autor
elabora 0 seu modelo com base em quatro politicas distintas para o processo de compra a
nivel internacional. S&o elas:

- Procurement tradicional, que consiste em sourcing operacional apenas no mercado
domeéstico;

- Processo de compra internacional, que se baseia no sourcing operacional com o foco
em satisfazer os requisitos de procurement da empresa compradora, a0 menor custo
possivel;

- Procurement estratégico, que se carateriza pelo sourcing estratégico no mercado
domeéstico;

- Global sourcing, que consiste no sourcing estratégico em mercados internacionais.

Graficamente, o0 modelo proposto por Arnold carateriza o sourcing global como
a juncéo entre uma fonte de criacdo de valor internacional, com a concretizacdo de um
sourcing estratégico, ou seja, com fontes de abastecimento em locais estrategicamente

pensados (Figura 7).
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Figura 2 - Estrutura Conceptual proposta por Arnold (1989).

1.3. Estratégia de Implementacéo do Sourcing Global

Baseando-se na investigacdo levada a cabo por Monczka e Trent (1992),
Javaheri (2007) sintetizou um modelo para auxiliar as empresas a avaliar a sua
necessidade de implementacdo do sourcing global. O objetivo deste modelo é orientar 0s
gestores na escolha da estratégia de sourcing adequada.

O modelo proposto é composto por varios passos que guiam todo o processo de
implementacdo da avaliacdo da estratégia (Figura 3).

O primeiro passo é constituido por um procedimento de analise e avaliacdo de
cinco fatores que influenciam fortemente o tipo de estratégia de sourcing a implementar.
Sao eles: as forcas competitivas presentes na industria; os requisitos dos clientes; a
presenca, ou auséncia, de oportunidades nos mercados a nivel mundial; a natureza da
competicdo dentro da industria; a localizacdo das fontes de abastecimento dos materiais
e componentes necessarios. A andlise destes fatores ajuda a determinar o nivel de
sourcing a nivel mundial que é necessario efetuar, baixo, médio ou elevado.

O passo seguinte consiste em confrontar os requisitos necessarios para a
estratégia de sourcing que se pretende implementar e as competéncias que a empresa tem

para o fazer, nomeadamente ao nivel dos sistemas de informacgdo, dos mecanismos de
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coordenacao, da capacidade dos funcionarios, do apoio prestado pela gestéo de topo, entre
outros.

De seguida, depois de identificadas as diferencas entre os requisitos da estratégia
e as competéncias da empresa, estabelece-se um plano apropriado para tentar otimizar as
competéncias que necessitem de ser melhoradas.

Por fim, depois de delineada a estratégia, € levada a cabo a sua implementacéo

e monitorizado 0 seu progresso.

Evaluate Worldwide Sourcing Factors
(Competitive Forces, Customer requirements,
Worldwide Market Opportunities, Nature of
Competition, Supply base Location)

|

Strategy Response
(Five Strategy progression)

!

Gap Analysis of Strategy
Requirements vs. Capabilities

' v

Actual Capabilities

In terms of:
=Information
Systems
R =Copordination Mechanisms
Reguirements =Personnel Capabiities

=Functional and Executive
Management Support
=Level of Integration

P Strategy
1
1}
V
H Between Functions

) Gap Definition .

| »| (Identity Differences Between
H Requirements and Capabilities) H

l

"""""" » Establish Plans to Enhance Capabilities

I

YT g Develop Implementation Schedule V

: ¥ :
Effective and Appropriate
Worldwide Sourcing Execution

Figura 3 - Modelo de avaliagdo para a implementagdo da estratégia de sourcing global (Javaheri, 2007).
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1.4. Sourcing em Paises de Baixo Custo

Um caso mais especifico de sourcing global, é o sourcing em paises com um nivel
médio de custos comparativamente mais baixo em relacdo ao pais comparador, chamados
de paises de baixo custo (LCC — low cost countries).

Podem existir varias definices acerca do que sdo paises de baixo custo,
dependendo da forma como cada empresa define e perceciona os “custos”. Por sua vez,
a definicdo de custos por parte das organizacdes baseia-se no tipo de industria e nivel de
competicdo em que estdo inseridas e tem influéncia direta na escolha do pais onde realizar
0 sourcing (Javaheri, 2007).

Uma vez que o conceito de LCC é bastante relativo, pois um pais pode ser
considerado de “custo baixo” para outro ¢ pode ndao o ser para um terceiro, a propria
definicdo de sourcing em paises de baixo custo também néo é linear. Na tentativa de
oferecer uma definicio minimamente unificadora e consensual, Lockstrom (2007),
baseando-se no contributo de Monczka e Trent (1991), definiu o sourcing em paises de
baixo custo da seguinte maneira:

Processo que implica a coordenagdo e integracdo dos requisitos de
procurement das organizacGes a nivel mundial, através da aquisicéo de
bens e servigos a fornecedores localizados em paises com um nivel de
precos comparativamente mais baixos em relagdo ao pais de origem da
empresa compradora. Lockstrém (2007)

O recurso ao sourcing internacional, nomeadamente em LCC, tem vindo a crescer
de forma bastante acelerada nos Gltimos anos. De acordo com Lorentz et al. (2015), a
importagdo de fornecedores oriundos de regides em desenvolvimento por parte de
empresas europeias e norte-americanas tem aumentado anualmente. Por exemplo, no
periodo pré-crise econdémica, de 2000 a 2008, o crescimento anual de produtos
importados por empresas norte-americanas diretamente da Asia e da América Central e
do Sul, foi de 6% e 5%, respetivamente. J& no contexto europeu, no periodo homélogo,
0s aumentos anuais foram de 12% para produtos importados da Asia e 10% para produtos
provenientes de paises Centro e Sul Americanos.

A escolha de efetuar sourcing em paises de baixo custo, de acordo com Kusaba et
al. (2011, apud Carter et.al, 2008) baseia-se exatamente nos mesmos fatores que ajudam
a explicar o recurso ao sourcing global. A U(nica diferenca entre ambos recai
exclusivamente no(s) pais(es) onde o sourcing é levado a cabo, sendo que os fatores que

motivam a escolha, sdo fundamentalmente os mesmos.
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As iniciativas de sourcing em LCC tém como principal trade off maiores custos
de transporte, por um lado, e custos de recursos e mao de obra mais reduzidos, por outro.
Assim sendo, conseguir calcular de forma precisa o custo total dos bens, ao longo de
todos os processos da cadeia de abastecimento, € fundamental para decidir se € viavel
alocar o sourcing em paises de baixo custo, ou nao.

Uma vez que é fundamental estar a par de todos os custos que influenciam o preco
final dos bens ao longo de todo o processo de sourcing, também é muito importante
perceber que existem varios tipologias diferentes de produtos, que afetam o processo de
aquisicdo de formas diferentes. Nesse sentido, ao iniciar um processo de sourcing em
paises de baixo custo, é crucial perceber bem o tipo de produto que se pretende explorar,
para que todo o processo possa efetivamente valer a pena.

Gadde e Hakansson (2001), citados por Javaheri (2007), elaboraram uma lista de
tipos de produtos que podem ser alvo de sourcing em LCC, que aborda alguns dos
cuidados que é necessario ter para que o sourcing dos mesmos decorra de forma eficaz.

- Produtos brutos: séo essencialmente recursos em estado bruto, ainda sem terem
sofrido qualquer tipo de tratamento, 0s quais serdo usados na producdo de bens mais
refinados. Este tipo de matérias-primas estdo normalmente associadas a grandes
flutuacBes ao nivel do preco, devido a fatores politico-econémicos, ou a condicdes
naturais. Assim sendo, € fulcral ter em conta a questéo do timing aquando da elaboracao
dos contratos de compra e venda. Uma vez que, regra geral, a aquisicao deste tipo de bens
é feita em larga escala, também é muito importante ter em conta os fatores de custo
relacionados com o Seu transporte e processamento.

- Produtos suplementares: sdo materiais consumidos durante 0 processo
produtivo e a sua utilizagdo estd condicionada pela tecnologia e design dos produtos a
que vao dar origem. Nesse sentido, o sourcing deste tipo de produtos deve ser muito
meticuloso, pois a aquisi¢cdo de produtos ainda que ligeiramente diferentes do pretendido,
pode ter um impacto bastante negativo.

- Produtos semi-fabricados: este tipo de produto ja foi processado pelo menos
uma vez pelo fornecedor e tem como fungdo ser incorporado no processo produtivo do
comprador. Relativamente a este tipo de bens, € muito importante encontrar o equilibrio
certo entre as atividades levadas a cabo a montante e a jusante, para que a ligacao entre

ambos 0s processos produtivos seja 0 mais fluida possivel.
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- Produto final: consiste em todo o tipo de produtos adquiridos com o proposito
de serem vendidos sem serem efetuadas quaisquer modificacdes. De todo o tipo de

produtos ja mencionados, este € aquele que acarreta um risco menor para a empresa.

Para além do tipo de produtos, também a complexidade de cada produto tem uma
influéncia importante no processo de sourcing. Dependendo do grau de complexidade de
cada bem, pode ser escolhida uma fonte de sourcing diferente (Javaheri, 2007).

Produtos com um baixo grau de complexidade, que nao requerem um grande know
how na sua producdo, sao facilmente alvo de outsourcing, porque existem bastantes
fornecedores capazes de os produzir. Por outro lado, encontrar produtos com um elevado
grau de complexidade torna-se muito mais dificil, pois ndo ha tantos fornecedores com
capacidade para os produzir.

Os produtos com baixo grau de complexidade sdo muitas vezes denominados de
produtos standard e costumam ter as seguintes carateristicas: sdo produtos ja existentes
no mercado, produtos de repeticdo, produtos de facil utilizacdo e instalacdo, ou também
produtos que ndo requerem nenhum servi¢co p6s-venda. Por norma, este tipo de produtos
com um baixo grau de complexidade estdo mais associados ao sourcing em paises de
baixo custo.

Por sua vez, os produtos com maior grau de complexidade estdo geralmente
relacionados com produtos customizados ou personalizados. Para além disso, podem
também ter outro tipo de carateristicas, nomeadamente serem compostos por tecnologia
mais avangada, serem produtos novos no mercado, estarem associados a uma primeira
compra, serem de dificil instalacdo ou, simplesmente, por terem a necessidade de
contemplar um servigo pos-venda. Embora também possam ser adquiridos em mercados
LCC, por norma este tipo de produtos esta associado a mercados pertencentes a paises
mais industrializados.

Apesar dos paises de baixo custo serem 0s principais exportadores para uma
imensa gama de produtos, é fundamental ter em conta que existem muitos produtos que
pura e simplesmente ndo é possivel obter neste tipo de paises. Produtos com componentes
em que a qualidade é um fator muito importante, produtos com componentes protegidos
por patentes, ou produtos cujo prazo de entrega € relevante, sdo exemplos de casos em
que pode ndo compensar de todo a realizacdo do sourcing neste tipo de paises.

Assim sendo, é crucial perceber bem o tipo de produto que se pretende adquirir

para que 0 processo de sourcing possa ter sucesso.
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1.4.1. Interagédo com os Fornecedores

Existem varias nuances a ter em conta no que toca ao sourcing em paises de
baixo custo, nomeadamente a forma como se interage e se gere o relacionamento com 0s
fornecedores.

Grande parte dos fornecedores dos paises de baixo custo carateriza-se por ter
pouca formacdo e por tentar aproveitar ao maximo cada oportunidade para faturar o mais
possivel, numa otica de “chico espertismo”.

E muito importante que uma empresa, ao estabelecer contacto com estes
fornecedores, saiba com aquilo que pode contar. No sentido de trazer um pouco mais de
luz a este tema, Lanza, Weiler, e Vogt (2010) definiram alguns tipos de relacionamento
que é possivel ter com os fornecedores.

Segundo os autores, um possivel tipo de relacionamento ¢ a “interface do tipo
parede”. Esta forma de relacionamento carateriza-se por colocar a producdo de um certo
item a um fornecedor, sem tentar saber de antemao as condi¢fes e 0S processos desse
fornecedor. Todo o design e descri¢do do processo de producéo fica a cargo da empresa
compradora, sendo que o fornecedor simplesmente se tem de limitar a seguir as
instrugdes. No entanto, existem algumas complicagdes que podem surgir neste tipo de
relacionamento. Por exemplo, se a produgdo em causa exceder as competéncias e know
how do fornecedor, muito provavelmente a producéo ira sair defeituosa e ndo ira cumprir
0s requisitos impostos pelo comprador. Caso isto aconteca, a empresa que estabeleceu o
procuring tem de se adaptar a capacidade produtiva do fornecedor, ou entdo ajudar a
desenvolver o seu processo produtivo, de acordo com os seus padroes.

Outro tipo de relacionamento possivel, que surge como resposta aos problemas
evidenciados no caso anterior, ¢ chamado de “mudanca de interface”. Consiste
basicamente em iniciar a interface com o fornecedor numa fase anterior do processo de
producdo. Por exemplo, neste tipo de relacionamento é muito comum que a empresa
compradora permita que o fornecedor a utilize os seus proprios moldes, para que a
producéo seja perfeitamente ajustada as suas capacidades e competéncias. Por um lado,
esta abordagem permite que a empresa corte nos seus custos de design e de engenharia,
usando o design do fornecedor, mas por outro & necessario manter um acompanhamento
muito mais rigoroso do processo de producdo para assegurar que todos 0s requisitos sao
cumpridos.

Outra forma de interface com o fornecedor consiste em elaborar todo o processo

de design internamente, mas desde logo com a ajuda do fornecedor. Este tipo de interface
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assume especial destaque quando se trata de fornecedores ja habituais, perfeitamente
alinhados com a forma de trabalhar da empresa. Sempre que é necessario encontrar novos
fornecedores, este tipo de relacionamento acaba por ser muito mais complicado de
manter.

Por fim, uma Gltima interface possivel é tentar desde logo efetuar todo o processo
de design do produto com base nos requisitos proprios dos fornecedores de paises de
baixo custo. Deste modo € possivel garantir a qualidade de todo o processo, uma vez que

é levado a cabo internamente, mas de forma ajustada a realidade dos fornecedores.

1.4.2. Fatores Essenciais no Processo de Sourcing em LCC

Quando se inicia um processo de sourcing em paises de baixo custo é necessario
ter em conta alguns fatores chave, nomeadamente: custo da mao de obra, tempos de
producdo, matérias consumidas, requisitos dos equipamentos, qualificacdes e nivel de
formagdo dos trabalhadores. De acordo com Lanza et al. (2010), a hierarquia de
significancia de cada um destes fatores € inversamente proporcional entre paises de baixo
custo e paises de rendimento mais elevado. Por exemplo, num LCC, o custo da méo de
obra é o fator com maior significancia, sendo que a qualificacdo e o nivel dos
trabalhadores € aquele que tem o menor grau de significancia. Num pais de alto
rendimento, processa-se exatamente ao contrario: da-se mais importancia ao fator da
qualificacdo e formacao dos trabalhadores, sendo por isso o fator do custo da mao de obra
0 menos critico de todos.

Num processo de sourcing em LCC, os fatores a ter em conta caraterizam-se da
seguinte maneira (Lanza et al., 2010):

- Custo da méo de obra: uma vez que estes custos séo, por defini¢do de LCC,

mais baixos do que a media global, o uso do fator trabalho pode ser aumentado. Por outras
palavras, as empresas podem abdicar de produzir em paies mais industrializados, com
maiores custos produtivos, e produzir mais em paises menos especializados, aproveitando
0 custo de méo de obra mais reduzido.

- Tempos de producdo: quanto maiores forem os tempos de producdo, maiores

serdo os custos unitarios de cada produto. Uma vez que os custos, tanto de horas-homem,
como de horas-maquina, sdo mais baixos nestes paises, € aceitavel um tempo de producgéo

mais elavado, desde que seja globalmente vantajoso para a empresa.
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- Matérias consumidas: sendo que o custo das matérias é mais baixo nos LCC, é

normal que a qualidade dos materiais produzidos seja menor. As empresas, por norma,
nédo se importam de abdicar da qualidade do produto, para conseguir obter custos mais
reduzidos.

- Requisitos dos equipamentos: o custo das horas-maquina é também ele mais

reduzido, o que se traduz em processos produtivos menos eficazes e fidveis. Para
conseguir obter custos baixos na producéo, € necessario baixar os requisitos de qualidade
dos equipamentos.

- Qualificacdes e nivel de formacdo dos trabalhadores: por fim, é notério que o

nivel de formacéo dos trabalhadores nos paises de baixo custo € consideravelmente mais
reduzido do que nos outros paises mais industrializados. Este fator acarreta que as
empresas tenham especial cuidado na forma como comunicam e ddo a conhecer aquilo
que pretendem produzir, sendo muito comum haver falhas na comunicacéo.

Para Lanza et al. (2010), para além deste conjunto de fatores, existem também
outros aspetos que necessitam de ser tidos em consideracdo na hora de optar por efetuar
sourcing em LCC e que se prendem mais com questdes logisticas e operacionais. Os
autores salientam os elevados custos de transporte, associados as longas distancias que €
necessario percorrer para entregar os bens; a grande carga de taxas e impostos,
provenientes de todo o tipo de autoridades; entre outros.
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2. Apresentacéo da Empresa

O presente capitulo pretende dar a conhecer a empresa onde efetuei 0 meu
estagio curricular, a Paul Stricker, S.A., no qual se baseia este relatorio.

Com sede em Murtede, Coimbra, a Paul Stricker, S.A., centra a sua atividade na
criagdo, desenvolvimento e distribuicdo de produtos promocionais a profissionais do
mesmo setor. Estd presente em mais de 70 paises, distribuidos por 3 continentes, e conta
com varios escritorios espalhados por cidades importantes desde Madrid e Barcelona,
passando por Varsovia e Séo Paulo. Conta também com unidades de negdcio em Paris,
Lyon, Bordéus, Colonia, Amsterddo, Roma e Mil&o e promete néo ficar por aqui.

A sua principal misséo passa por tentar contribuir de forma decisiva para que o
produto promocional seja um instrumento de exceléncia no universo do marketing e da
publicidade e assume a qualidade como o fator chave para o sucesso da sua estratégia,
incentivando diariamente uma cultura de melhoria continua a todos os niveis da
organizacao.

Atualmente, a organizacdo conta com mais de 290 colaboradores em todo o
mundo, distribuidos maioritariamente pelas unidades de Murtede e de Sdo Paulo, no
Brasil. Mais de 60% dos colaboradores sdao do género feminino, o que reflete bem a
tentativa de promover a igualdade de géneros no seio da organizacdo. Outro dado
particularmente interessante e relevante é que quase 50% dos colaboradores da Stricker,
mais concretamente 46%, tem uma formacéo de ensino superior, o que traduz o elevado
grau de competéncia e profissionalizagao presente na empresa.

Com um armazém (em Portugal) com capacidade para 15.000 paletes, com mais
de 2.500 referéncias em stock permanente e com um departamento de produ¢do com mais
de 3.000 m2, a Stricker é lider destacada no setor em Portugal e um dos maiores players
no setor a nivel europeu. Conta com mais de 5.000 clientes em todo 0 mundo e, para isso,
é fundamental o seu departamento comercial, que promove um servico rapido e eficiente,
capaz de comunicar em 9 idiomas diferentes.

Com uma oferta cada vez maior e uma gama de produtos cada vez mais
abrangente, a Stricker conta com uma marca de design proprio, a “hi!deaTM”, sob a qual
desenvolve e produz artigos Unicos e inovadores, capazes de ir ao encontro das exigéncias
dos clientes.

Para expor e dar a conhecer todo o seu portefolio de produtos, a empresa lanca

2 catalogos proprios por ano: o “Catalogo hildea” que, nas suas perto de 500 paginas, da
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a conhecer as mais de 2.500 referéncias, divididas por 13 tematicas, que védo desde a
Escrita a Tecnologia, passando pela Casa até as Viagens; e o “Catdlogo XMAS” que ¢
um complemento a oferta anual, com artigos mais alusivos a época natalicia,

vocacionados para ofertas de final de ano.

STRICKER

PAUL STRICKER, SA

Figura 4 - Logdtipo da Empresa.

4
7

2.1. Historia da Empresa

Foi em 1944 que tudo comecou. O britanico Paul Stricker chega a Portugal para
escapar ao conflito que fustigava a Europa devido a Segunda Guerra Mundial e, nesse
ano, monta uma pequena oficina de reparacdo de esferogréficas de tinta permanente que
comercializava também pequenos artigos de papelaria e acaba por se fixar
definitivamente no nosso pais.

Em 1987, Paul Stricker passa o testemunho ao seu filho, Ricardo Stricker, que
passa a assumir o controlo da empresa. Ricardo, que até entdo tinha acumulado
experiéncia a trabalhar em vérias consultoras de renome, traz sangue novo para a
organizacdo e, com a sua visao e know-how, marca o inicio de uma nova era na Stricker.
E ja sob o comendo de Ricardo Stricker que a empresa entra em definitivo no setor do
brinde promocional, numa fase inicial apenas com a comercializacdo de esferogréficas e
de pequenos artigos de papelaria.

Nos anos 90, o setor do brinde em Portugal comega a ganhar cada vez maior
expressdo e a empresa comega a afirmar-se como uma das maiores no setor a nivel
nacional. Para isso muito contribuiu a parceria com a empresa italiana LeccePen
Company, da qual a Stricker se tornou um revendedor oficial dos seus produtos,
essencialmente na gama da escrita promocional.

E no virar do milénio, em meados do ano 2000, que se d4 uma importante
modificagdo do modelo de negocio da empresa. O Procurement/Sourcing passa a ser
tratado diretamente no Oriente, com uma equipa unicamente focada no mercado asiatico,
numa tentativa clara de obter maior vantagem competitiva. Em 2001 ¢ lan¢ado o primeiro

catalogo proprio da Stricker e, em 2003, € estabelecida a atual sede da empresa, em
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Murtede, um grande complexo composto por escritdérios e um armazém com mais de
4.000 m2, que viria a ser expandido mais tarde. A localizacdo deste novo complexo, no
centro do pais, constitui uma importante estratégia em termos logisticos e assume-se
como o epicentro de todo o universo Stricker.

O ano de 2007 marca o inicio dos primeiros passos no processo de
internacionalizacdo da empresa, com a participacdo na Expo Reclam, em Madrid. Dois
anos mais tarde, em 2009, é inaugurado o escritorio de Procurement, em Shangai, de
apoio a equipa de compras e a todo o departamento de Procurement em Portugal. Este foi
um importante passo na consolidacdo de uma das principais fontes de vantagem
competitiva, nomeadamente o sourcing em paises de baixo custo, como a China.

E num clima de crise financeira a nivel global que, em 2010, a Stricker inicia de
forma oficial o seu processo de internacionalizacdo, com a inauguracdo de um escritério
comercial em Barcelona e com o langcamento de um catalogo totalmente em inglés. A
lideranga no mercado nacional foi também cimentada com a criagdo de um escritorio e
um armazém de amostras em Lisboa. Este ano ficou também marcado pela chegada da
“terceira geragdo Stricker” a empresa, com a nomeagdo de Paulo Stricker, filho de
Ricardo Stricker, como CEO, com o principal objetivo de liderar a organizacdo na sua
jornada internacional. Também de relevo foi a participacdo, ainda neste ano, numa das
principais feiras do setor do brinde promocional a nivel mundial, a PSI, em Dusseldorf,
na Alemanha. No ano seguinte, em 2011, a expansdo internacional da Stricker foi-se
intensificando, com a entrada no mercado francés, através da participacdo na feira CTCO,
em Lyon, e da introducdo do catalogo escrito em francés.

Em 2012 é dada continuidade ao alargamento dos horizontes internacionais da
empresa, com a participacdo em diversas feiras internacionais de renome, nomeadamente
a Premium Sourcing, em Paris, e a Supplier Days, em Utrecht, na Holanda. Com o
crescimento exponencial que a Stricker ia experienciando, assim como 0 crescente
alargamento da sua carteira de clientes, em 2013 iniciam-se as obras de ampliacdo das
suas infraestruturas, para poder dar resposta a uma procura cada vez maior. Neste mesmo
ano, a organizacdo passa também por uma importante restruturacdo da sua estrutura
acionista, com a entrada de novos investidores. Acontecimento de grande relevo foi
também a criacdo de uma marca propria, a “hi!deaTM design”. Esta marca, de design
préprio, pretende deixar bem vincada no mercado a identidade da Stricker, aliando um
traco vanguardista ao conhecimento profundo sobre produtos promocionais, adquirido ao
longo dos anos. Para findar um ano de 2013 repleto de conquistas, a empresa cimenta a
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sua posicao nos mercados de leste, participando na feira internacional de RemaDays, de
Varsovia, e lancando o seu catdlogo em polaco e holandés.

O ano de 2014 manteve a toada dos anos anteriores e foi prodigo em
acontecimentos relevantes. A cabeca, surge a entrada no mercado brasileiro, com a
construcdo de uma unidade em Sao Paulo, com capacidade de armazenar centenas de
referéncias em stock permanente. Paralelamente, é reforcada a posicdo no mercado
europeu com a abertura de novos escritdrios comerciais em Paris, Varsovia e Budapeste.
Este ano fica também marcado pela integracdo dos servicos de personalizacdo e
impressdo, 0 que permite a organizacdo dar outro tipo de resposta as necessidades dos
seus clientes.

Estando cada vez mais presente em diferentes mercados, é com naturalidade que
a Stricker alarga o seu leque de idiomas e introduz o seu catalogo em alemao e italiano,
em 2015, e em russo, no ano seguinte. A exigéncia dos clientes comeca a ser cada vez
maior e, para conseguir dar uma resposta a altura, a empresa vai alargar o seu atelier de
personalizacdo, em 2017, e passa a integrar praticamente todas as técnicas de impressao
disponiveis no mercado, desde o tradicional bordado, ao cunho, passando pelos varios
tipos de serigrafia, tampografia e sublimacéo, até as técnicas mais recentes e avancadas,
como o doming, o laser e o UV digital. E também lancado neste ano uma nova versio do
site, que passa incorporar um dos melhores simuladores de maquetes do mercado e que
permite ao cliente produzir e visualizar as suas proprias maquetes, de forma rapida e
intuitiva.

O presente ano de 2018 tem-se pautado pela continuagdo do crescimento
frenético da Stricker, que aumenta o seu leque de participagdes em feiras internacionais
do setor, nomeadamente na Merchandise World, no Reino Unido, dando a conhecer os
seus produtos a cada vez mais clientes. Este ano fica também marcado pela aposta num
novo tipo de produtos, até entdo inexplorado pela empresa, o téxtil, sob a chancela da
marca TH Clothes. Sendo uma gama de produtos com um mercado bastante especifico,
com uma concorréncia muito apertada e feroz, a Stricker mostra toda a sua forca e

capacidade de adaptacdo ao penetrar neste tipo de montra tdo competitiva.
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2.2. Produtos e Servicos

Com mais de 2.500 referéncias em catalogo, a gama de produtos e servicos
oferecidos pela Stricker ¢ bastante alargada. Uma das principais preocupac6es da empresa
é tentar atualizar a sua oferta com os produtos mais recentes e inovadores, contando para
isso com o contributo dos departamentos de Produto e de Compras. A titulo de exemplo,
no catélogo do presente ano, langado no inicio do mesmo, estdo presentes 370 novidades
face ao catalogo homologo do ano anterior, das quais 105 correspondem mesmo a
produtos completamente novos.

A Stricker tem o cuidado de todos os seus produtos cumprirem as normativas
exigidas pela Unido Europeia relativas a certificacdo. Nesse sentido, e a titulo de exemplo,
todos os produtos relacionados com a alimentacdo, desde canecas a utensilios de cozinha,
contemplam a certificacdo Food Grade, que garante que cumprem todos o0s requisitos
necessarios para poderem ser usados com seguranca. Assim como, por exemplo, todos 0s
produtos para criancas apresentam a certificagdo EN-71, que atesta que o produto cumpre
todas as normas de seguranca e pode ser usado de forma segura por criangas.

Paralelamente a gama de produtos existente, a Stricker tenta também oferecer
opcodes de personalizacdo capazes de corresponder a todas exigéncias e necessidades dos
seus clientes. De entre as vérias tecnicas oferecidas, salientam-se as seguintes:

- Bordado: esta técnica tradicional permite personalizar diversos tipos de tecido;

- Cunho: consiste em reproduzir desenhos, ou texto, através de uma prensa
quente, em produtos em pele, ou imitagéo de pele;

- Doming: trata-se da aplicacdo de uma camada de resina propria sobre um papel
previamente impresso com a personalizacdo desejada;

- Laser: esta técnica de impressao € especialmente Gtil na gravagdo de imagens
(ou texto) em produtos com superficies rigidas;

- Serigrafia: técnica aplicada essencialmente em superficies completamente
lisas, permitindo uma grande definicdo de imagem, mesmo com Vvérias cores. Este
processo pode ser otimizado para produtos circulares (Serigrafia Circular), especialmente
usado em esferogréaficas; e para téxteis (Serigrafia Téxtil);

- Sublimacdo: usada essencialmente na personalizacdo de canecas, esta técnica
permite obter imagens muito nitidas e capazes de resistir a elevadas temperaturas;

-Tampografia: processo usado maioritariamente na impressdo de objetos de

pequenas dimensades;
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- Transfer: esta técnica de impressao consiste na transferéncia de um desenho
previamente impresso em papel para outra superficie, através de calor;

- UV Digital: ideal para personalizagbes que requerem muitas cores, € um
processo rapido e otimizado para pequenas quantidades, muito semelhante a uma
impressdo numa fotocopiadora.

Para além das varias técnicas de impressdo supramencionadas, a Stricker oferece
também uma vasta gama de outros servicos, dos quais importa referir:

- Servico Connecting You (CY): este servigo consiste na importacao de produtos

diretamente da China, apresentando precos mais competitivos e prazos de entrega mais
reduzidos. A grande mais valia deste servigo € permitir ao cliente ter total liberdade na
personalizagdo dos produtos, sendo a sua imaginacdo o limite. O servico CY estd
disponivel para as gamas de produtos com maior procura e engloba Bags, Bottle, Bracelet,
Energy, Lanyard e USB.

- Servico Dom’ing: também é considerado um servi¢o CY, assim como os dois

servigos referidos mais abaixo (CY-Graphic’in e CY-Paper’in), mas a grande diferenga é
que estes ndo sdo importados da China, sdo “made in Europe”. O servico Dom’ing
permite criar um pin ou porta-chaves totalmente personalizado, existindo a possibilidade
de abranger formatos especiais, completamente idealizados pelo cliente.

- Servigo Graphic’in: apresenta servicos graficos a medida das necessidades do

cliente, indicado especialmente para criar cartdes de visita, flyers e roll-ups, permitindo
também uma grande liberdade no processo de personalizagéo.

- Servigo Paper’in: este servico divide-se em dois tipos de oferta distintos, os

Premium Bags e os Kraft Bags. O primeiro oferece a criacdo de um saco de papel de
qualidade superior, com plastificacdo e totalmente personalizavel a 360°. O segundo,
permite criar e personalizar sacos de papel brancos, ou craft, mais simples e econémicos.
O servigo Paper’in, a par do servico Graphic’in, tém a particularidade de serem de
producéo nacional, ajudando a contribuir para o fomento da economia portuguesa.

A Stricker conta ainda com um servico de personalizagdo proprio, que tem como
base o lema do “2+2”, isto é, oferece a possibilidade de criar uma maquete em 2 horas e
de produzir em 2 dias Uteis. Este servigo carateriza-se ainda por ndo ter quaisquer custos
fixos, ndo ter quantidades minimas associadas e de oferecer precos competitivos. Para
isto, tem uma equipa de designers sempre disponivel para responder em tempo real a

todas as necessidades de personalizagdo dos clientes.
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2.3. A Stricker em NUmeros

Sendo uma empresa em clara expansdo nos ultimos anos, torna-se interessante
analisar e avaliar alguns nimeros e indicadores para melhor perceber o seu desempenho.

No que diz respeito a evolucdo das vendas e a faturacao, é notorio o crescimento
exponencial que a Stricker tem experienciado. Com um volume de vendas de 8,1 milhdes
de euros em 2012, a empresa faturou cerca de 34,5 milhdes de euros no ano passado, 0
que representou uma taxa de crescimento médio anual de 34% entre 2012 e 2017 (Figura
2). Para o presente ano, a estimativa é que a Stricker aumente em cerca de 37% 0 seu
volume de vendas face ao ano de 2017, faturando qualquer coisa como 47,2 milhdes de
euros.

No que toca as exportacdes, a empresa passou de 16% em 2010, para uns
impressionantes 81% em 2017 (Figura 3) tendo, até ao ano passado, atividade em 71
paises.

Em relagdo ao numero de clientes ativos da Stricker, em 2010 tinha cerca de
1.300, crescendo este valor para cerca de 5.070, no final do ano passado (Figura 4).

Outro indicador de destaque € o nimero de SKUs (Stock Keeping Units) em
catalogo, ou seja, 0 niumero de artigos em stock, com uma referéncia propria. Este valor
era de 1.800 em 2010 e, no final do ano passado, era de 2.516 (Figura 5), o que reflete
bem o crescimento do leque de oferta da Stricker.

Atualmente, no presente ano de 2018, a empresa conta com uma média de 398
novas encomendas por dia e tem ja cerca de 5.122 clientes ativos em todo o mundo. No
que toca ao stock, a altura atual do armazém supera ja os 15 metros de altura, permitindo
armazenar cerca de 15.000 paletes. Este aumento de altura possibilitou um aumento do

stock medio para 40% em relacdo ao ano anterior.
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2.4. Perspetiva de Futuro

Para sustentar e manter a sua toada de crescimento, a Stricker apresenta alguns
planos ambiciosos para o futuro, tendo tragado metas e objetivos para tentar alcancar até
2020.

Até ao fim do presente ano, prevé expandir o armazém e toda a zona dos
escritdrios, tendo inclusivamente ja iniciado as obras nesse sentido.

Entre o final do ano e inicio do préximo, pretende aumentar ainda amais a
quantidade de produtos em catalogo, especialmente 0s produtos considerados premium e
de design préprio, assim como aumentar a capacidade de impresséo e personalizacéo,

nomeadamente com a inclusdo de novas técnicas, novas cores e possibilitar maiores areas
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de impressdo. Pretende também apostar na incluséo de tecnologias de impressdo cada vez
mais digitais e amigas do ambiente.

No que diz respeito a capacidade de stock, a Stricker estabeleceu a meta de
aumentar, no minimo, cerca de 20-30% por ano, apostando na constante otimizacao do
espaco no armazém.

Para 2019, esté previsto o inicio da construgdo da terceira unidade em Portugal.
Para além da sede, em Murtede, e do escritorio e showroom, em Lisboa, a Stricker
pretende aumentar a sua capacidade de producédo e armazenamento com a construgédo de
mais um armazém.

Também para 2019, esta prevista a restruturacdo do site da empresa, que passara
assim para a sua versao “3.0”, onde serd otimizada a contagem do stock em tempo real,
assim como melhorado o simulador de maquetizacéo.

Para 2020, para aléem da concluidas as obras de expansdo e alargamento da
capacidade de producdo e armazenamento, também estd prevista a implementacdo do
servigo de personalizagdo “1+1”. Este servigo ¢ extremamente ambicioso, pois ird
oferecer ao cliente a criacdo de maquetes em 1 hora e a producédo total em 1 dia Gtil. Para
que este servico seja possivel, é necessario que todo 0s processos internos estejam
perfeitamente otimizados e oleados, para conseguir comprimir estes prazos ja por si tao

reduzidos.
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3. Descricao das Tarefas Desempenhadas

Foi com o objetivo de reforcar a equipa do departamento de
compras/procurement da empresa Paul Stricker que iniciei 0 meu estagio curricular, no
dia 1 de Fevereiro de 2018.

O departamento de compras da Paul Stricker € um dos principais motores da
organizac&o, responsavel por adquirir todos os produtos comercializados pela empresa. E
composto essencialmente por varios gestores de produto (daqui para a frente referidos
por PM — product manager), responsaveis pelas diferentes gamas de produtos existentes
em catélogo. Ao todo, fazem parte da equipa cinco PMs, que entre si gerem todas as
necessidades de compra de todos os produtos, uma pessoa exclusivamente responsavel
pela gestdo do servico CY das USBs, uma pessoa responsavel por todos 0s outros servigos
CY e pelos assistentes de PM, cargo que desempenhei ao longo do estagio. A equipa de
compras acumula também a responsabilidade de gerir o controlo de qualidade dos
produtos, tendo uma equipa, composta por varias pessoas, inteiramente dedicada a
realizacdo de todas as tarefas necessarias. Incluida no departamento de compras esta
também a equipa de logistica, composta por duas pessoas responsaveis por tratar de todo
0 processo associado a logistica de importacdo dos produtos. No decorrer do estéagio, foi
admitida mais uma pessoa que passou a acumular exclusivamente a funcédo de tratamento
e processamento dos orcamentos de importacdo, tarefa até entdo desempenhada pelos
assistentes dos PM. Do departamento de compras fazem ainda parte as duas pessoas
responsaveis pelo mesmo, que acumulam também funcdes de direcdo e supervisdo de
todo o departamento, bem como de elo de ligacéo entre este e aadministracdo da empresa.

Uma das principais imagens de marca do departamento de compras ¢ a ligacéo
guase constante com a China, quer seja em contactos diretos com os fornecedores, quer
seja através da comunicacdo com o escritorio da empresa em Shanghai, a XunDa.

Ao longo dos quatro meses que durou o estagio curricular, desempenhei as
funcdes de assistente de PM, tendo cumprido inimeras tarefas diferentes no decorrer do

mesmo, as quais passo a descrever de seguida.

e Orcgamentos de Importagéo
Durante grande parte do estagio tive a responsabilidade de efetuar e processar
todos os or¢camentos de importagdo (Ol) relacionados com os produtos dos PM a que

estava a prestar assisténcia.
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Os Ol, em tracos muito simples, consistem num pedido de cotacdo de um dado
produto, por parte de um cliente da Stricker. A particularidade deste tipo de orcamento é
que so6 engloba produtos com requisitos muito especificos: ou ndo existe em catalogo e o
cliente gostaria de o adquirir; ou existe em catalogo e o ciente pretende algumas
carateristicas diferentes, nomeadamente uma cor ou um tamanho diferente do que
apresentamos em catalogo; o cliente pretende simplesmente um tipo de personalizagdo
diferente daquilo que oferecemos; ou, por fim, se as quantidades pretendidas forem muito
elevadas e a empresa ndo conseguir dar resposta com a quantidade de stock. Em todos os
outros casos, a orcamentacdo é feita diretamente pelo departamento comercial, salvo
exemplos muito particulares.

A elaboragdo de um Ol divide-se em varios passos, nomeadamente: analise dos
requisitos pretendidos pelo cliente e selecdo dos varios fornecedores qualificados a
contactar; pedido de cotacdo e informacao aos varios fornecedores e posterior analise e
selecdo da melhor alternativa possivel para as necessidades do cliente. Por fim, é
necessario preencher o ficheiro do orcamento (Anexo 1) onde sdo calculados todos 0s
custos desde o armazém do fornecedor, até a porta do cliente.

Os pedidos de cotacdo sdo efetuados diretamente aos fornecedores na China, via
e-mail, e requerem um acompanhamento bastante cuidadoso para salvaguardar que todos
os detalhes estdo a ser tidos em conta. A selecdo do fornecedor ndo engloba apenas a
escolha do preco mais baixo, € necessario também ter em conta as taxas de cambio (por
vezes ha fornecedores que apresentam as cotacdes na moeda local, RMB) e os tempos de
entrega.

Todos os precos obtidos sdo guardados e atualizados em ficheiros proprios, para
que seja possivel comparar pregos noutras ocasides e assim ter a certeza de qual a melhor

alternativa.

e Colocacgdo de Encomendas
A colocacdo de encomendas é, provavelmente, a principal atividade do
departamento de compras. Depois do departamento de marketing estudar e avaliar os
produtos e respetivas quantidades que é necessario encomendar para reforcar o stock,

entra em acdo o departamento de compras.
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De forma analoga ao processo levado a cabo na elaboracdo dos orcamentos, o
primeiro passo antes da colocacdo de uma encomenda é o pedido de precos aos
fornecedores.

Depois de analisadas todas as cotacOes e de selecionado o melhor fornecedor
para uma determinada encomenda, é elaborado um rigoroso ficheiro de encomenda,
intitulado de PO (Purchase Order). Na PO é necesséario escalpelizar tudo ao pormenor,
desde a descrigdo minuciosa do produto, as quantidades a encomendar, o preco dado pelo
fornecedor, todas as informacgfes respetivas ao embalamento do produto - desde a
dimensdo das caixas, aos rotulos necessarios imprimir, etc. - , a informacao de todos os
certificados necessarios (assume especial importancia quando se trata de artigos de
eletronica), os prazos de entrega acordados, 0 método de pagamento e toda a informacao
do fornecedor, desde a morada até aos dados para efetuar o pagamento. Depois de enviado
o documento ao fornecedor, € necessario aguardar que este nos devolva a Pl (Proforma
Invoice), que nada mais é do que o comprovativo de venda inicial que atesta o acordo
entre ambas as partes.

Antes de iniciar a producdo, o fornecedor envia algumas amostras de pré-
producdo, as quais tém de ser analisadas ao pormenor para garantir que a producao sera
exatamente como pretendido. Ao longo de todo este processo € necessario manter um
rigoroso contacto com o fornecedor, quase diario, para garantir que tudo corre dentro do

planeado.

e Sourcing

O processo de sourcing também € uma das principais funcdes desempenhadas
pelo departamento de compras.

Existem varias situacdes que levam a que seja necessario iniciar um processo de
sourcing, sendo que as principais sdo 0 aumento de preco de um dado fornecedor habitual,
a diminuicdo de qualidade da(s) ultima(s) producgdo(Ges) de algum fornecedor ou
simplesmente a busca por novos produtos para incluir no novo catalogo.

O primeiro passo consiste em elaborar um ficheiro que contenha todas as
informacOes essenciais acerca do produto que pretendemos pesquisar. Depois, €
necessario explorar todas as fontes ao nosso alcance para encontrar contactos de possiveis
fornecedores. Para o efeito, recorremos a magazines técnicas, ao feedback disponivel
acerca da participacdo em Feiras, nomeadamente através da analise dos cartdes de visita
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disponibilizados pelos fornecedores, mas, principalmente, analisamos as principais
plataformas online? que o mercado chinés disponibiliza, onde contactamos diretamente
com os fornecedores ai presentes.

Depois de um longo processo de comunicagao com os varios fornecedores - onde
analisamos as alternativas, negociamos e comparamos 0s precos e especificacdes técnicas
de cada produto - procedemos a solicitacdo de amostras dos produtos pretendidos.

Relativamente as amostras que vao sendo recebidas, é necessario registar,
fotografar e catalogar com as respetivas informac6es (preco, fornecedor, especificaces
técnicas, etc.) para posteriormente serem analisadas pelo departamento de produto que
daré o veredito final. Apos esta analise, a “bola” volta a ficar do lado do departamento de
compras que estabelece novamente contacto com os fornecedores para colocar, ou néo, a
encomenda respetiva. No caso de serem fornecedores novos € necessario solicitar que
estes preencham o chamado “Supplier Form” (Anexo 2) com todos os seus dados, para
que seja aberta a sua ficha de fornecedor no sistema e passarem a constar na lista de
fornecedores qualificados.

e Controlo de Qualidade

O controlo de qualidade é feito em pareceria com o escritério em Xangai.
Sempre que necessario, em virtude da criticidade de cada produto, é efetuado um QC
(Quality Control) na China, imediatamente apds o término da producdo. O nivel de
criticidade de cada produto esta relacionado com a maior, ou menor, propensao para que
existam falhas na produgdo - nomeadamente materiais mais dificeis de trabalhar, cores
mais complexas de afinar, ou entdo producdes anteriores de baixa qualidade - e que faz
com que seja crucial avaliar a qualidade da produgéo logo a saida da fabrica, para garantir
que os niveis de qualidade estdo dentro dos limites aceitaveis.

E também feito QC no armazém em Portugal aquando da rece¢o da mercadoria,
levado a cabo pela equipa da qualidade. E calculado o niimero de caixas a abrir e 0 niimero
de unidades a inspecionar, consoante a quantidade total e o nivel de AQL (Acceptance
Quality Level) estipulado, e sdo analisados os produtos um a um para detetar se ha
defeitos. Pecas partidas, diferencas de tons entre produtos, manchas, riscos, entre outros,
sdo os principais problemas encontrados, sendo que séo qualificados consoante as trés

categorias impostas pelo nivel de AQL: minor, major e critical. Defeitos minor séo

2 Principais plataformas usadas: Alibaba, Made-in-China, Global Sources, HKTDC, etc.
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pequenos nuances que nao afetam o funcionamento nem a forma do produto; defeitos
major podem comprometer o bom funcionamento do produto e os defeitos critical séo
aqueles que, caso existam, tornam o produto completamente indtil, ou podem colocar em
causa a integridade fisica do utilizador, pelo que basta que exista um destes defeitos para
que a producdo chumbe na inspecéo.

Durante algumas semanas tive oportunidade de participar nalguns destes
processos de controlo de qualidade no armazém, contactando diretamente com 0s
produtos e sentido nas méaos o tipo de defeitos que é possivel encontrar, o que se revelou

ser uma experiéncia bastante interessante.

e Gestao do Servico Graphic’in

Embora este servico ja estivesse contemplado no catalogo langado no inicio do
ano, sé comecgou verdadeiramente a entrar em funcionamento em Abril do presente ano.
Sendo um servigo novo para a empresa até entdo, ainda ndo tinha ninguém responséavel
pela sua execucdo. Essa tarefa foi-me atribuida a mim, ficando eu incumbido de tratar de
todas as encomendas relacionadas com o servico.

As minhas tarefas passam por analisar o pedido de encomenda, levado a cabo
pelo departamento comercial e dar o seguimento necessario. O pedido chega até mim
numa fase bastante avancada do processo, ja& com maquete efetuada pelo departamento
de design e aprovada pelo cliente. A minha funcéo é submeter a encomenda, com todos
0s requisitos pretendidos pelo cliente, na plataforma do fornecedor (sendo um servico
CY, o fornecedor € europeu, neste caso concreto é, inclusivamente, nacional) e fazer o
acompanhamento necessario para garantir que esta chega dentro do prazo estipulado a
Stricker. Depois de chegar a empresa, cabe-me a mim validar o produto, desde a artwork,
as dimensdes, e dar o “ok™ ao armazém para que possa expedir o produto para o cliente
final.

A gestdo deste servico acarreta ainda a solicitacdo das faturas mensais ao
fornecedor, o contacto com o mesmo sempre que exista algum problema com as
encomendas, assim como 0 acompanhamento da encomenda com a transportadora, quer

atraves do site, quer telefonicamente.
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e Gestao de Reclamacgdes

A gestdo das reclamacgdes sdo um dos temas que acabam por ficar em segundo
plano, devido ao volume de trabalho existente. Assim sendo, coube aos assistentes dar
seguimento a alguns dos processos de reclamagéo que estavam pendentes.

Analisar o processo de reclamacéo consiste em tentar perceber qual o problema
que o cliente estd a reclamar, inspecionar com base em fotografias, e/ou em amostra
fisica, qual o problema e tentar escrutinar, com base nos inputs do respetivo PM, qual a
solugéo para o problema reclamado. Esta pode passar por um rework do produto, que
pode ser levado a cabo pelos funcionarios da equipa da qualidade (por exemplo tentar
apagar ou minimizar riscos e manchas), e neste caso € preciso estimar o custo da méo de
obra que custara esse rework, que serd depois imputado ao fornecedor. A solucdo pode
também passar por fazer um desconto ao cliente com base na quantidade reclamada,
sendo que depois € necessario pedir a respetiva nota de crédito ao fornecedor, ou entéo

pedir que nos faca um desconto equivalente numa futura encomenda.

A realizagéo destas tarefas implicou muitas vezes a utilizacdo do PHC (Anexo
3), um dos melhores e mais completos softwares de ERP (Enterprise Resource Planning)
presentes no mercado, no qual aprendi a consultar niveis de stock, a submeter novas
encomendas, a verificar as informacdes de diversos produtos, a dar seguimento a
orgamentos, entre muitas outras coisas.

Sem duvida que o contacto direto com um sistema integrado de gestdo
empresarial desta dimensdo foi uma experiéncia extremamente importante e
enriquecedora.

Concluo assim a descricdo das tarefas que desempenhei ao longo do estagio,
convicto de que todas elas contribuiram para fazer de mim uma pessoa mais capaz e

preparada para enfrentar a vida profissional.
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Conclusoes

A realizacdo deste estagio curricular permitiu-me ter contacto direto com uma
empresa em pleno crescimento. Um crescimento frenético, visivel de dia para dia, com
novos colaboradores apresentados quase que semanalmente, obras de expansdo e
melhoramento a serem iniciadas constantemente, um volume de tarefas a aumentar a um
ritmo alucinante... e tudo isto apenas num espaco de quatro meses. A empresa onde
iniciei 0 estagio ndo era seguramente a mesma daquela onde o terminei, tal o ritmo de
crescimento e de mudanca vividos.

Passar no corredor junto ao departamento comercial da Paul Stricker e ouvir um
pouco de espanhol, francés, alemé&o, polaco, entre outros idiomas, transmite-me a ideia
clara que vivemos efetivamente num mundo cada vez mais globalizado.

Ter o departamento de produto a exigir que consigamos um preco (ainda) mais
baixo para um determinado produto porque um dado concorrente consegue vender mais
barato do que nos, faz-me sentir na pele que a competicdo é realmente cada vez mais
feroz e que a vantagem competitiva se consegue alcancar, ou ndo, devido a pequenissimos
detalhes.

Ouvir o CEO da empresa anunciar perante todos os funcionarios que acabamos
de adquirir 100% de um dos nossos maiores concorrentes a nivel europeu, numa transacdo
que fez com que, de um dia para o outro, quase que duplicassemos 0 nosso volume
operacional, leva-me a pensar que no mundo empresarial impera a lei do mais forte e que
é preciso usar todos 0s meios ao nosso dispor para conseguir ser melhor que 0s nossos
concorrentes.

Na Stricker pude experimentar a sensacao de fazer parte de uma empresa global
que luta diariamente para obter a sua vantagem competitiva e se manter no topo do
mercado de forma sustentavel. Para isso, um dos fatores chave para 0 sucesso €
seguramente o0 sourcing em paises de baixo custo, principalmente a China.

Muitas vezes descrita como sendo o “mercado do mundo”, a China é uma das
localizagBes mais procuradas para obter produtos a baixo prego. Com esse objetivo, a
Paul Stricker tem um escritério de procurement em Xangai, com uma equipa mista,
composta por colaboradores chineses e portugueses, que fazem a ponte entre Portugal e
o0 Oriente. Com uma estrutura bem montada, a empresa tem ja um vasto conhecimento do

mercado chinés e da sua divisdo. Na China é muito comum que em determinadas regides
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se aglomerem fabricas e fornecedores de um certo tipo de produtos e de todos o0s
componentes associados. Ter este tipo de know how e conhecer bem o mercado chinés,
permite a Stricker efetuar o sourcing de diferentes produtos diretamente na regido onde a
partida serd expectavel obter os resultados mais favoraveis. Por exemplo, regra geral o
sourcing de produtos de eletronica é quase sempre feito na zona de Shenzhen, enquanto
que a procura de material de escritdrio é efetuada na regido de Ningbo, onde se encontram
0s principais aglomerados de fornecedores para este tipo de produtos.
Na Stricker aprendi que mais do que procurar muito, é preciso procurar bem.
Por isso, ter uma estrutura de sourcing bem montada e organizada é tdo importante como
encontrar o preco mais baixo do mercado. Na minha 6tica, mais do que o pre¢o baixo, o
principal fator de diferenciacdo e de vantagem competitiva da Paul Stricker talvez seja a
capacidade de organizacdo e de planeamento, porque sem elas ndo seria possivel
descobrir “aquela pequena fabrica com meia duzia de trabalhadores capaz de produzir
porta-chaves ao prego da chuva”.
Ao longo do estdgio foi também possivel fazer a ponte entre os conceitos
tedricos, que aprendi durante a licenciatura e o mestrado, e as tarefas praticas que realizei.
Em Marketing, aprendi a importancia que tém as previsfes de vendas e pude
constatar na pratica o seu papel decisivo na hora de decidir o que comprar e em que
quantidades. Em Contabilidade de Gestdo, tomei o primeiro contacto com 0s varios
componentes que estruturam os custos produtivos, sendo que durante o estagio
aprofundei o significado de cada um e a sua importancia na hora de obter os custos mais
baixos possiveis. De Estratégia Internacional, absorvi varios conceitos chave que me
permitiram perceber melhor na pratica todo o processo de importacdo. A cadeira de
Logistica, tenho a agradecer tudo o que aprendi acerca da gestdo de stocks e da sua
relevancia, permitindo-me captar melhor na pratica todos 0s processos necessarios para
garantir que nada falta ao longo da cadeia de aprovisionamento. De Gestdo Financeira
Internacional, levei comigo todos os ensinamentos sobre as transagOes internacionais e
0s principais riscos associados, 0 que me permitiu na pratica compreender melhor todas
as transacOes levadas a cabo pela empresa, quer em Euros, em Dolares ou em RMB
(Renminbi, moeda chinesa). De Planeamento e Avaliacdo da Qualidade aprendi
essencialmente a importancia de gerir os custos da qualidade e da ndo-qualidade, muito
uteis para compreender melhor todo o processo de controlo de qualidade levado a cabo
na Stricker, assim como a gestdo das reclamaces. Por fim, é também importante salientar

que, para além de todos os conceitos tedricos aprendidos ao longo do percurso académico,
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uma das principais armas que o Ensino Superior oferece aos estudantes €, na minha otica,
a capacidade para saber pensar pela nossa propria cabeca e a querer saber sempre mais.
Esta capacidade acaba por ser extremamente Util para superar todos os desafios que
surgem no seio empresarial e torna-nos aptos e recetivos a aprender e evoluir sempre cada
vez mais.

Gostaria também de destacar o cuidado tido pela empresa no sentido de nos
proporcionar, a mim e aos meus companheiros de estagio, todas as condi¢des necessarias
para o desempenho das nossas fungdes, sempre com total disponibilidade para nos tirarem
todas as duvidas e nos fazerem sentir integrados.

A avaliacdo que faco do estagio é bastante positiva, a comecar pelo grau de
exigéncia e volume de trabalho que nos foi requerido, logo desde inicio. Foi
extremamente intenso, desgastante e stressante, € certo, mas tenho a certeza que foi a
melhor experiéncia que poderia ter tido no sentido de me aproximar verdadeiramente do
que é a vida empresarial. No que toca aos objetivos do estagio descritos no Protocolo de
Estégio Curricular, considero que os cumpri a todos ao longo do decorrer do mesmo.

Para enriquecer ainda mais 0 meu percurso, tive a sorte de ser convidado a ficar
a trabalhar na empresa, tendo-me sido oferecido um contrato sob a forma de estagio
profissional, no qual, durante 9 meses, irei desempenhar as fungdes de assistente de PM,
agora de um modo mais profundo e integrado.

No que toca a elaboracdo e estruturacdo deste relatorio de estagio, tenho
consciéncia que terdo ficado por explorar alguns assuntos que poderiam ter sido
interessantes para enriquecer o trabalho. Para comecar, acho que poderia ter aprofundado
bastante mais o capitulo da revisdo de literatura, indo procurar mais fontes e pontos de
vista diferentes. Depois, teria também sido muito mais proveitoso se tivesse conseguido
enquadrar o tema tedrico em causa, com exemplos praticos concretos ocorridos na
empresa, de modo a oferecer a minha analise critica de forma mais completa e
aprofundada.

Para concluir este relatério, queria salientar a importancia deste tipo de
iniciativas e parcerias, entre as empresas e as universidades, que me parece ser uma
situacdo em que todas as partes saem beneficiadas. Espero que o meu contributo — quer
durante o estagio curricular, quer durante esta nova etapa -, aliado a todos o0s
conhecimentos que adquiri na FEUC, possa ajudar a Stricker a crescer ainda mais e a

tornar-se cada vez mais competitiva neste mundo global.
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Anexos

ORCAMENTO DE IMPORTACAO

Referéncia Stricker
"#uiD

Quantidade
% lixo

Quantidade total

FOB

Custo unit. produto (USD)

xe.com RESUMO
Txcdmbio EUR/USD 1,06 EUR
Tx cdmbio utilizada 1,03 Custo total % #N/D
Custo unitario ¥ #N/D
Margem
1,0% Preco venda
Valor encomenda ' #N/D

Margem unitéria

#N/D
Ganho total #N/D
Desconto face ao prego docliente r #N/D

4

Data de conclusdo 24/jul/18
20180724

Outros dados

% lixo/valorencom. " #N/D

custo do lixo (€) " #n/D

Preco dlt col Stricker (EUR)

Prego referéncia (EUR)

3 r
Ultimo FOB Stricker (USD) #N/D
, r

Ultimo custo Stricker (EUR)  #N/D

Custo encomenda (USD) 0,00 #N/D
Custo encomenda (EUR) 0,00
target comercial:
v r
Codigo TARIC #N/D #N/D
Direitos (%) Y #n/o " aN/fD
Seguros (%) 0,2625%'
Seguro (EUR) 0,001
simulador transportes Europa
TRANSPORTE OUTROS CUSTOS EUR
cbm/ct (m?) " #N/D #cont 20' Ne de amostras 1
weight/ct (kg) Y #n/D #cont 40 - Custo amostra STR->cliente
qty/ct Y #N/D #cont 40HQ Custo amostra China->STR #N/D
cts - total " #N/D Custo transf. Bancaria 40|
real cbm total ¥ #N/D Custo STR -> cliente
real weight total " #N/D Custo certificacdo em £
Outros custos/un #N/D
LCL EUR Contentor EUR Certificacdo
custo LCL 7 #N/D custo contentor 7 #N/D
Direitos " #N/D despesas locais " #N/D
Direitos " #N/D n/a
Custo total transporte  © #N/D Custo total transporte”  #N/D
Transp. + 7 #N/D Transp. + 7 #N/D
TRANSPORTE OTIMO: " #N/D

Dados auxiliare:

transporte contentor (EUR)

Prazos dias
producdo
origem -> STR " #N/D

STR ->cliente
Prazo final p o cliente: 7 #N/D

amostra

produgdo da amostra
origem ->STR

STR -> cliente

Prazo final p o cliente: entre 5 a 10 dias

~

5 TNT express

CUSTO amostra 7

Custo em $ no forn. $
Custo transf. Bancaria 0
Custo China->cliente " #N/D
Preco final p o cliente: ” #N/D reembolsaveis

Anexo 1 - Ficheiro de cdlculo de um Ol
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J 1 FALE

PAUL STRICKER, SA

Date: (YYYY)-(MM)-(DD)
AHE] :

NEW SUPPLIER FORM#r R 3R
Please fill your company information in both idioms: English and Mandarin
BERPNSHBEBMRNASER (P NESHERIPESEHEIE )

Factory name L] &5 :

Factory address T #udit:

Factory phone L] EBiE Factory e-mail T HB%8 :

Website Fi:

Boss Name &)/ T EWRAIKZ Boss phone ERMEIESE:

Boss E-mailZE iR HIHBFE:

Sales persontd§EA: Sales person phonefS& AR IESE:
Sales person e-mailf4 & RRIHEFE: Sales person QQ:

Sales person Skype: Sales person WeChat:

Sales person can speakfH&E A\ GRiBFNIEEE: Mandarin (i:5&@i%) English (Z&iB)

(select both if you can speak both)

Export license: Yes No ‘ Shipping Ports/Airports 3T O/#i7:
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Jriual WL =] x

Can you provide official VAT fapiao with your own company Yes No
name? EEAUREHARIFENEBERAZR? E=) T
Is your company the same company to whom we need to pay? Yes No
(i.e. is it same name and same address as payment company)? =) 7

REWHIRTTEREERERIKMBEIR—

If we need to pay to a different company please inform: (MIEFKNTEEHREEIBLAT, 1B
BEEHETCERABRITEMK,)

Payment company name/ Account name: lK%:

Payment company address: (kAT LR, Hoib) -

Bank details:

Please give following information for our further payment (BIEHEUTHRZIRITER)

DOMESTIC PAYMENT — RMB business (REEFARMEE)

Full name of payment company
(IN CHINESEFRXZ) : /14

Full name of bank agency
(IN CHINESE# X)) FFF 1T

Account numberlk 5

Tax number: it &

INTERNATIONAL PAYMENT — USD business(REFEEEH)

Full name of payment company
(IN ENGLISHZEX?) :FP 4

Full name of bank agency
(IN ENGLISHZE ) FFF1T

Full address of bank agency
(IN ENGLISH) FFF47

SWIFT

Account numberllk =

Anexo 2 - Supplier Form
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Introduza os seus dados de acesso

Empresa:

Directa : stricker

Nome :

andrecarecho

Password :

-

Detalhes

Entrar Cancelar

Anexo 3 - Software PHC
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