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Miguel Ribeiro Ferreira, administrador da Jet Cooler e da Acquajet.

Miguel Ribeiro Ferreira é lider no
mercado de watercoolers (distri-
buicio de maquinas refrigeradoras
de agua engarrafada) na Peninsula
Ibérica. Comecou no negocio em
Portugal, vendeu depois a empresa,
comprometendo-se a nao fazer-lhe
concorréncia no Pais nos trés anos
seguintes, e aproveitou para des-
bravar o mercado espanhol através
de Sevilha. Reentrou em Portugal
em 2005 e hoje € ja o n? 1 ibérico,
com o que factura através das mar-
cas Fonte Viva, em Portugal, e
Acquajet, em Espanha. Consolidar a
lideranca e criar riqueza sdo as suas

preocupacoes.

POR LUISA REGO
Fotos: Paulo Alexandre Coelho

Um empreendedor define-se pelo seu comportamento.
No caso de Miguel Ribeiro Ferreira ¢ preciso recuar até
a adolescéncia para perceber que cedo comegou a cons-
truir uma carreira feita de poder de iniciativa.

Sete mil e quinhentos contos de capital proprio, re-
partido com mais dois socios — Pedro Chaves e Jorge Es-
pirito Santo — langaram a primeira empresa fornecedora
de agua para consumo em locais de trabalho, a Bebagua
— hoje na Nestlé. Foi entdo que os trés sécios fizeram a
primeira importagao de maquinas, de Miami, que depois
eram enchidas por um fornecedor em Portugal. Ano e
meio depois, a empresa adquire o proprio fornecedor.

Na mente de Miguel Ribeiro Ferreira parece ter es-
tado sempre a ideia de fazer negocios. Desde os treze
anos que faz criagdo de cdes. Formado em Marketing,
chegou a pensar ser veterinario. Acabou por ir para os
Estados Unidos a procura de conceitos que pudesse de-
senvolver. “Ha 14 um conceito girissimo que sdo os su-
permercados de animais, com hotel, veterinario, etc.
Quando fui para 14, ha dez anos, a minha ideia era ser ve-
terinario. Tentei duas vezes entrar mas so tinha média de
16, aquém do necessario”. Por outro lado, o que gostava
de fazer era de gerir marketing, de criar. Acabou no que
era, diz, o melhor curso da area, o do IPAM. “O curso de
gestdo de marketing era fantastico, aprendi imenso,
abriu-me os olhos”.

Perdeu-se um veterinario ganhou-se um empreende-

dor que chegou mesmo a ter em Sintra um terreno para
erguer um projecto numa area de mais de 3000m2, onde
haveria um hotel para cdes, piscina, hospital com inter-
namento, uma loja gigante, com tudo: “Era um conceito
fantastico. Tenho desenhos e tudo”, recorda. Hoje ja sem
ter nos caes, que continua a criar, o seu core business,
Miguel Ribeiro Ferreira domina o sector da distribui¢ao
de agua por watercoolers e acabou por abandonar esse
sonho que, reconhece, requeria um grande investimento.
“Acho que fiz a opgao certa”.

Foi nos EUA que se deu conta das potencialidades
deste negdcio numa nova versao de “aguadeiro”. Pratica-
mente todas as empresas tinham maquinas de dgua onde
os colaboradores satisfaziam a sua sede, pelo que decidiu
importar algumas maquinas. Fundou assim a Bebagua
passando a distribuir a 4gua da ABBA, que mais tarde,
em meados de 1998, viria a adquirir, verticalizando o ne-
gocio. Em dois anos de trabalho conseguiu tornar a Be-
bagua na maior empresa do ramo em Portugal e, perante
a oferta irrecusavel do gigante asiatico Watson Water
Holding decidiu vender a empresa em 2000, comprome-
tendo-se contratualmente a ndo actuar em Portugal nos
trés anos seguintes.

Mas se ndo podia manter-se no negocio no seu Pais,
poderia fazé-lo aqui ao lado. Mudou-se entdo para o Sul
de Espanha, e a partir de Sevilha comegou a conquistar o
mercado espanhol.
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Evolucao do nimero de maquinas

60000 - "
Negocio doméstico em expansio Fote Viva" I Aqujet
2006 marca a entrada em for¢a da Fonte Viva no merca-
do doméstico, isto ¢, no consumo nos lares portugueses. 40000
A experiéncia comegou a ser feita no ano passado com
sucesso e continua a correr bem.
O Canada tem o mercado doméstico mais desenvol- 20000
vido do mundo: 85% das pessoas tém um watercooler
em casa, o que da uma ideia aproximada do potencial de
crescimento do negdcio. Nestes casos, o distribuidor tra-
ta de disponibilizar ao cliente um watercooler adequado 0
ao tipo de cozinha que cada um tem, com um garrafdo _— emﬁﬂgggm 2001 2002 2003 2004
igual ao dos escritérios, e a empresa responsabiliza-se
pelo abastecimento de garrafdes. “E um sistema fécil,
barato, de uma comodidade extrema e evita que as pes-
soas estejam a comprar agua, em garrafas, que ora ndo
esta fresca, ora se acaba, etc. Isto por 25 euros por més,
com trés garrafdes num total de 60 litros, a maquina e
toda a manutengdo — prego que ¢ praticado no mercado
doméstico. Nas férias, pomos a maquina que os clientes
tém na casa de férias”. Outros 49,9%
A distribui¢do no mercado doméstico ¢ complexa: é
mais atomizada geograficamente e requer uma distribui-
¢do em hordrios diferentes (muitas casas ndo t€ém gente
durante o dia). A aposta no mercado doméstico €, no en-
tanto, incontornavel “porque é o crescimento natural do
sector, enquanto o mercado empresarial atingiu ja uma
certa maturidade. Este ¢ um negdcio de margens muito
mais apertadas, de capital intensivo e que emprega mui-

Danone 14,7%

ta gente — o que ¢ bom: temos 500 empregados”, escla- 8.6
rece o gestor. Trata-se pois de um mercado de volume:

Fonte: Zenith Setembro de 2005

Perfil

iguel Ribeiro Ferreira, 35 de idade, casado ¢ pai de trés filhos, é formado em Marketing pelo

IPAM - Instituto Portugués de Administragao de Marketing. Comegou por trabalhar na SIVA,
antes de seguir para Londres onde foi tirar uma pos-graduagao em Gestao de Marketing. Depois via-
jou para os EUA para fazer um estagio no Espirito Santo Bank of Florida, mas esses trés meses na
banca aconteceram no seu percurso como que “por acidente”... A experiéncia nos Estados Unidos
destinava-se, como hoje reconhece, a procurar “novos conceitos, novos produtos, novos negocios”.
Desde a adolescéncia que Miguel Ribeiro Ferreira assume uma postura de empreendedor. Primeiro
como criador de cdes, o que faz desde os treze anos. “Tive o meu negécio de caes, depois tive um ne-
gocio de camisas, depois fiz um negoécio de jardins — sempre enquanto estudante, durante o Verdao. O
meu pai ndo me deixava trabalhar durante o ano, por isso o negdcio dos caes desenrolava-se ao fim-
de-semana: ia para exposic¢des, vendia produtos de animais, t-shirts, champos, etc, com um pequeno
stand, e tinha os meus Serra da Estrela, que levava a participar e vendia em exposigdes caninas”.
Irrequieto de iniciativas, ndo parava no resto do ano — ia pintar as cadeiras dos vizinhos, arranjar os
jardins, entre outras tarefas que lhe davam gozo e permitiam ganhar algum dinheiro. “Sempre fui mui-
to empreendedor, nunca dependi de ninguém”.
A energia com que fala e se movimenta deve ser a mesma com que desenvolve o negdcio. Energia que
precisa de gastar também a fazer desporto, correr, nadar, jogar ténis... porque precisa “de algo que
(me) deite abaixo”. Fez raguebi em Cascais durante dez anos e jiu-jitsu, e tenciona regressar a prati-
ca de uma arte marcial. Confessa que prefere os desportos colectivos — o que nao ¢ de estranhar por-
que facilmente nos apercebemos que acredita no trabalho de equipa. Trabalha muitas horas por dia,
num regime que o leva a passar metade da semana em Portugal e outra metade em Espanha, ja que
gosta de estar em contacto directo com os parceiros, os colaboradores e os clientes. “Uma delegacao
nossa, em Barcelona, esta a 1200 kms e eu gosto de estar ao pé de toda a gente. E gosto de ir a Ma-
drid, a Malaga, as Asturias, ao Porto ou ao Algarve tratar deste negocio. Acho que a minha equipa pre-
cisa de mim e eu preciso deles, aprendo muito se estou na operagdo no dia-a-dia. Sempre sofri com
eles e sofro com eles, festejo com eles e aprendo mais com eles. Acho que ainda ndo tenho o direito
de jogar golfe!...”
Ultimamente ja consegue usufruir mais dos fins-de-semana e, este ano, em Agosto, pdde mesmo pas-
sar quinze dias com a familia, o que lhe deu uma oportunidade de convivio a toda a hora com os fi-
lhos, os gémeos de quatro anos ¢ a menina de dois, a que pds fim com alguma relutancia... Reconhece
que sempre teve o apoio da mulher, sobretudo “nos dez anos em que tinha de trabalhar 18 horas por
dia! Ser entrepreneur passa também por ser empresario e ter uma boa familia. Gosto muito da minha
familia, tenho a nogao de que tenho de estar com eles, e abrandei um bocadinho desde que sou pai.
Trabalho muitas horas por dia. Ao fim-de-semana ha sempre um assunto para falar no sdbado de ma-
nha, algum evento para acompanhar mas tento, a0 maximo, ndo ter compromissos”. @

2005

Quota de mercado Peninsula Ibérica (2004)
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Em 2005, o grupo Acquajet torna-se o

, com mais de
60 mil maquinas e vendas de 20 milhdes

euros.

“A aposta no mercado do-
méstico é incontornavel
porque corresponde ao

natural

do sector”,

Tendo nascido como distribuidora de dgua, a que en-
tretanto juntou o café, a empresa fez questao de ter uma
relagdo proxima com os fornecedores e da preferéncia
aos nacionais. A agua de Luso abastece a Jet Cooler na
agua e no café, que também passou a distribuir em Feve-
reiro de 2006, a parceria fez-se com a marca Nicola.

A Jet Cooler/Fonte Viva apresenta-se assim nao
como uma empresa que vende dgua mas que “presta ser-
vigos” aos clientes. “Queremos que tenham agua fresca
em casa, a horas, com uma maquina de qualidade com
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0 Verao é uma boa estacao para fazer
crescer a distribuicao de agua engarrafa-
da refrigerada. Nesta época, o consumo
de agua deste segmento aumenta entre
60 a 70%. Miguel Ribeiro Ferreira lembra
que “nao deviamos beber agua apenas
quando temos sede nos meses de calor
mas beber agua para nos hidratarmos,
limpar, desintoxicar, etc. — a agua é es-
sencial. Se as pessoas bebessem dois li-
tros todos os dias, o consumo era melhor.
Mesmo assim consumimos muito mais
que em muitos paises na Europa”.

A imagem da marca Fonte Viva, como to-
das as marcas similares na Europa, ba-
seava-se nas “ondinhas da agua e nés
entendemos ‘“romper” com essa ima-
gem”.

A operacao de rebranding foi desenvolvi-
da pela agéncia BMS e, desde Fevereiro
de 2006, a marca passa a veicular o slo-
gan: “Fonte Viva em todos os momen-
tos”. A marca associa-se a imagens/fo-
tografias de momentos da vida: um casal
a zangar-se, o filho a chorar, uma cele-
bracao de uma vitéria no trabalho, etc..
Ou seja, esta com o cliente todos os dias,
em todos os momentos: “Na felicidade,
na tristeza, a servir com o coracao e com
prazer, contribuindo para a saiide e bem-
estar — nao somos so o entregador de
agua”. Assim, o trabalho de rebranding
passou de uma imagem centrada na agua
para uma imagem geral e a assinatura de
todos os momentos. “E uma grande ino-
vacao: a comunicacao é toda centrada na
imagem de pessoas no seu espaco de
casa ou do trabalho, com uma variedade
de emocdes”, explica Miguel Ribeiro Fer-
reira.

Nao estao previstas campanhas de tele-
visao e as accoes de marketing sao foca-
das na venda, através de marketing di-
recto, seja “em concursos hipicos, com-
peticoes de surf ou raguebi, nas bombas
Galp e nas praias: temos pessoas a fazer
promocao da marca, em accoes dirigidas
com retorno imediato, que medimos”.
Este negécio é muito dirigido as pessoas
e as promocdes sao localizadas e dirigi-
das aquele que é o nosso piblico. Qual-
quer pessoa ou empresa, através do site
ou do niimero telefonico, pode solicitar a
experiéncia de ter em casa durante uma
semana uma watercooler, sem compro-
misso.

www.fonteviva.com.pt
www.acquajet.com
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A aventura da Acquajet em Espanha e o futuro

O negoécio de agua de Miguel Ribeiro Ferreira entrou em Espanha por Sevilha, seguindo uma
estratégia que deixava a capital, Madrid, para o fim das prioridades, devido a sua dimensao.
A Acquajet foi adquirida pelo empresario depois deste ter vendido a empresa que tinha em Por-
tugal, comprometendo-se contratualmente a ndo actuar no mercado nacional nos trés anos se-
guintes. Assim, Sevilha, Malaga, Murcia e Badajoz, depois Valéncia e Barcelona, entre outras ci-
dades regionais, foram os primeiros mercados a ser testados. Em 2004, a Acquajet ja tinha uma
rede de distribui¢ao que cobria todo o territdrio espanhol, com vendas da ordem dos oito milhdes
de euros. “So6 quando estdvamos ja estruturados fomos a Madrid. Ai, o mercado é completamen-
te diferente do resto de Espanha, ¢ muito agressivo”. Presentes na capital espanhola desde o ini-
cio deste ano, com a empresa Acquajet, 0s proximos passos passam por desenvolver o negdcio
através da contratualizagdo do fornecimento de 4gua engarrafada as grandes empresas ibéricas.
“Deixamos de ter como opgao crescer nas periferias. Somos ja o n° 1 ou n° 2 em Madrid e con-
tratamos uma pessoa para comegar a contactar tudo o que seja grande empresa... A nossa ideia
tem sido ganhar dimensdo, ganhar marcas, ganhar experiéncia de mercado, e agora damos um
salto grande para conquistar as grandes empresas como clientes. La Caixa, que ¢ um banco cata-
120, tem cinco mil agéncias; nos temos 35 mil maquinas em Espanha. E se, de repente, conse-
guimos mais cinco mil clientes? Com a Telefénica estamos a negociar trés mil maquinas. E tudo
numa dimensao grande”.

Os contactos com os potenciais grandes clientes a conquistar em Espanha, aos quais propde a dis-
tribuigdo de agua para todo o pais e eventualmente outros produtos associados (como café, su-
mos, nectares ¢ dguas com gas), sao feitos directamente pelo director-geral de Espanha, pelo pro-
prio Miguel Ribeiro Ferreira ou pelo recém-conquistado Tiago Brito e Cunha.

A grande vantagem competitiva da Acquajet, em Espanha, como da Fonte Viva em Portugal, as-
senta na agilidade e na capacidade de tomar decisdes, como explica Miguel Ribeiro Ferreira que,
todavia, ndo se assume concorrente das grandes multinacionais: “Nao posso ter a pretensao de
dizer que sou concorrente da Nestlé, mas cresgo mais do que eles e sou maior do que eles neste
sector”. O trunfo esta na agilidade dos processos de funcionamento ja que o “dispensa” de ir “a
trés conselhos de administragdo na Suica para tomar uma decisdo”.

Apesar disso, o gestor portugués sente orgulho na concorréncia. Reconhece que “a Nestlé e a Da-
none — respectivamente, lideres em Portugal e em Espanha — sdo os melhores concorrentes que
se pode ter: ha respeito pelo mercado e o cliente sabe que o produto ¢ bom, uma vez que essas
marcas o tém”. Consolidar o negécio em Espanha é o objectivo principal para os proximos tem-
pos. As ilhas espanholas, eventualmente, serdo também uma possibilidade de crescimento, por
aquisi¢cdes. A Madeira ¢ outro mercado a desenvolver depois de ter sido encontrado um parceiro
“fantastico”.

pais ganham com as regas, com os banhos, com a lava-

que privilegia pequenas embalagens, para consumo di-
recto e algumas grandes superficies, e uma ou outra em-
presa; e, depois, 0 nosso sistema para abastecer empresas
e casas, com grandes embalagens. E o sistema mais pra-
tico, mais ecoldgico, user friendly (imagine-se uma em-
presa de cem pessoas, onde cada pessoa bebe uma garra-
fa. No fim do dia sdo 100 garrafas vazias, ndo ha frigo-
rificos para 100 garrafas, enfim... ¢ impraticavel). A
agua em garrafas tem consumo marginal nas empresas”.

Crescer pelo consumo doméstico

As perspectivas para este negdcio, que cresce em média
20% ao ano, sdo animadoras. A estratégia passa por au-
mentar significativamente o consumo nos lares. Even-
tualmente, para tornar as operagoes de distribuigdo mais
rentaveis podera ser ponderado acrescentar outros pro-
dutos na entrega. Miguel Ribeiro Ferreira diz que nao ex-
clui a hipotese das empresas serem abordadas por gran-
des multinacionais para serem adquiridas. Declara que
nao esta interessado em vender, mas sim “em crescer, em
gerar riqueza. A minha estratégia absoluta para os proxi-
mos cinco anos ¢ ser 0 numero um na Peninsula Ibérica,
consolidar a lideranga. Tenho um mercado de 52 milhdes
de pessoas, fantastico, cheio de sinergias e conhego-o
bem. Nao fecho nunca nenhuma porta”. O percurso que
tem feito neste ramo ¢ natural: os clientes comegam por
ser as grandes empresas ¢ depois passam a ser também
consumidores no mercado doméstico: depende da neces-
sidade do mercado e da procura. “Agora, o mundo ¢ o li-
mite. H4 muito para fazer”, declara o empresario, com a
mesma boa disposi¢do e optimismo que parece por em
tudo o que faz. Fica a ideia de que o entusiasmo e a fle-
xibilidade sdo as suas “armas secretas”. ®

Datas

199 5 MRF funda, com sdcios, a Bebagua, em Portu-
gal, com um investimento de 50.000 euros.

1998 Aumento de capital de 1,75 milhdes de euros,

com o objectivo de comprar a ABBA. A Bebagua terminou o
ano com 4.000 coolers.

2000 Bebagua vendida a Powwow, com um parque

de 6500 coolers (Nestlé adquire a Bebagua e também a Selda
e, em 2003, funde-as).

MRF funda a Acquajet em Espanha, com um investimento de
4.5 milhes euros.

2002 A Acquajet atinge o segundo lugar do ranking
do mercado espanhol com 16.000 coolers,

2004 Acquajet termina o ano com 28.000 maqui-

nas; cobre todo o territdrio espanhol e regista vendas de cerca
de oito milhes de euros. Em Novembro, MRF vende 40% da
Acquajet a0 Grupo Compal/Nutrinveste (os restantes 60% per-
tencem a SEMEA-Acquajet).

importante € que prestemos um bom servigo”. Foi para
melhorar o servigo que foi introduzido o café, em pasti-
lhas. “Queremos também que o cliente tenha café a ho-
ras, que a maquina esteja sempre preparada e faga um
bom café, e somos nds os responsaveis por garantir isso”.
Miguel Ribeiro Ferreira da énfase ao facto de privi-
legiar os produtos portugueses. “Temos produtos fantas-
ticos e podemos leva-los ao mundo, e exporta-los”.
Sobre a eventual concorréncia entre o seu negocio e
os servigos municipais de abastecimento de agua, o ges-
tor explica que isso ndo acontece. “Os servigos munici-

gem e o consumo humano de dgua representa, para esses
servigos, perto de zero. Portanto, ndo sdo, para nés, con-
corréncia. A agua da torneira ¢ optima, mas ha uma ten-
déncia natural das pessoas para beberem agua engarrafa-
da”.

Relativamente as chamadas aguas de nascente e mi-
neral engarrafadas, o empresario justifica que os publi-
cos-alvo sdo distintos do mercado para o qual trabalha.
“Divido o mercado em trés: as a4guas municipais — dgua
de grande consumo, para lavar, fornecer casas de banho,
regas, etc.; o canal horeca (hotéis, restaurantes e cafés),
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200 5 Regresso de Miguel Ribeiro Ferreira a Portugal
e, em Marco de 2005, o grupo Acquajet e o grupo Nutrinvest
adquirem a totalidade do capital da Fonte Viva, criando o
maior operador ibérico de watercoolers. As marcas Fonte Viva
e Acquajet, em conjunto, terminam o ano com a lideranca ibé-
rica reforcada, um parque total de 60.000 maquinas refrigera-
doras e vendas globais na ordem dos 20 milhdes de euros.

2006 Fonte Viva entra em novas dreas de negdcio:

comeqa a distribuir também café Nicola aos seus clientes de
watercoolers, o que alimenta um crescimento da facturacao
no mercado empresarial; simultaneamente reforca a aposta no
mercado residencial e procede em Maio ao rebranding da mar-
ca, adoptando o slogan “Fonte Viva: Em todos os momentos!”

MANAGEMENT

0 negdcio dos novos “aguadeiros

O “coragdo” do negocio do grupo Acquajet, que em Por-
tugal distribui a marca Fonte Viva e em Espanha opera
sob a marca Acquajet €, respectivamente na Zona Indus-
trial de Sintra e, em Sevilha, onde se encontram os prin-
cipais armazéns. Em Cascais situa-se o armazém central,
o call center nacional, com a parte administrativa e fi-
nanceira, ja que nada ¢ feito em outsourcing.

Miguel Ribeiro Ferreira, administrador do grupo,
passa metade do tempo em Portugal e outra metade em
Espanha. Argumenta que gosta de estar em contacto di-
recto com os clientes e manter uma relagdo proxima com
o trabalho dos colaboradores: diz ainda que valoriza o
trabalho de equipa e orgulha-se de empregar hoje 500
pessoas. A partir da sede na Grande Lisboa sao geridos
todos os nove armazéns que a Jet Cooler tem em Portu-
gal continental e Madeira. O engarrafamento ¢ feito na
Sociedade da Agua de Luso, S.A.. As maquinas sdo im-
portadas do Canada e da Irlanda.

A rentabilidade do negocio ¢ tendencialmente baixa e
deve-se ao volume/quantidade de unidades comercializa-
das e a concentragdo da distribuigdo que permite poupar
nos custos. O gestor da Acquajet sublinha que o grupo tem
ja um EBITDA positivo. “ Em 2005 foi de 3,7 milhdes de
euros e, este ano, esperamos ter mais de cinco milhdes de
euros no EBITDA. O resultado operacional ¢ bom. O pro-
blema ¢ que estamos a crescer 30% ao ano e isto significa
que temos sempre de investir — os cash-flows necessitam de
apoio financeiro para crescer. Como a empresa tem inves-
tido menos do que gera, ja da resultados positivos. A entra-
da no negocio da distribui¢ao de café veio ajudar muito”.

O café Nicola, com maquina, sistema de pastilhas e
acessorios, que a empresa agora disponibiliza aos clien-
tes a quem distribui os watercoolers, permite aumentar
as vendas mantendo a mesma estrutura. Resultado, a
venda por cliente pode dobrar sem que haja mais investi-
mento — “eventualmente ha um custo marginal que tem
de subir pela quantidade de volumes que se integram,
mas o aumento da venda ¢ muito maior do que o aumen-
to da estrutura”. Distribuir outro tipo de produtos, como
sumos, néctares e aguas gaseificadas, esta nos planos da
empresa que, no entanto, assume que nao entrara no ne-
gbcio de vending. Nos EUA, firmas congéneres entre-
gam juntamente com a agua, por exemplo, racdo para
caes. A justificagdo ¢ simples: sdo volumes grandes, da
ordem dos vinte quilos, e ¢ mais comodo para o cliente
recebe-los em casa. “A partir daqui”, diz Miguel Ribeiro
Ferreira, “pode-se por no “pacote” o que se quiser: um
filme, um livro, etc., mas tudo isso tem de ser pensado,
tem de haver stocks e tem de ser rentavel.”

Nos Recursos Humanos, o grupo Acquajet (Acquajet
mais Fonte Viva) que ¢ hoje o maior operador ibérico de
distribuigdo de aguas, com mais de 60 mil maquinas e
vendas na ordem dos 20 milhoes de euros, tem 500 cola-
boradores, no conjunto de Portugal e Espanha, que ope-
ram nos centros de distribui¢do em mais de 25 cidades na
Peninsula Ibérica. A maior parte dos recursos humanos
esta ligada a distribuicdo e vendas. Mais de uma centena
de pessoas trabalham nas vendas, s em prospecgdo. As
equipas de vendas sdo entre 20% a 25% da estrutura.

i

A distribuicao ¢ realizada por uma frota de 45 veiculos
em Portugal e perto de 170 em Espanha. No Verao, a em-
presa esta a entregar aos clientes cerca de 17 mil garra-
foes por dia — cada um tem 20 litros pelo que o volume
de 4gua comercializada ronda os 340 mil litros/dia.

Mas se o core business ¢ a distribuigdo, ¢ ai que as-
senta o éxito ou a possibilidade de falha. Miguel Ribeiro
Ferreira exemplifica: “Se vamos entregar a uma rua onde
temos dez clientes, fica muito barato. Mas se temos de
entregar dez garrafdes em dez montes distantes no Alen-
tejo, o custo dessa distribuicdo ¢ uma “loucura”. O tru-
que estd em gerir muito bem o crescimento. Por isso,
mensalmente fazemos analises de concentracdo e tenta-
mos crescer o mais concentrado possivel, de forma a ex-
plorar zonas, embora fagamos entregas na totalidade do
territorio nacional. S6 nos Agores ¢ que ainda ndo ¢ a
100%. E muito mais caro trabalhar nas ilhas: tém menos
IVA e pouco mais: sdo mercados que nao tém dimen-
sdo”.

“A empresa tem 20 mil clientes novos todos os anos e um ca-
nal directo com os clientes — contacto semanal, sem in-

termediarios. As potencialidades deste negdcio sao enormes”.

, 'ﬂ_?'\
i fonte viva' )

A vantagem competitiva, sublinha o gestor da Acqua-
jet, estd em ter um canal aberto. “Temos de ganhar di-
nheiro, pagar impostos, pagar ordenados e gerir a em-
presa: um produto novo exige pensar-se bem como fazer.
Mas as potencialidades deste negocio sdo enormes. A
empresa tem 20 mil clientes novos todos os anos ¢ o ca-
nal com os clientes ¢ directo e semanal. E business-to-
business, nao ha intermediarios”.

Em Portugal, o mercado doméstico de watercoolers
representa apenas uns 2% do total, enquanto que, no Ca-
nada, os mercados doméstico e empresarial repartem-se
em partes iguais, mas ai o nego6cio comegou ha cem
anos! Na Europa arrancou apenas ha 15 anos e a Polonia
¢ talvez o pais mais desenvolvido neste sector. Como ha
muitas mais casas que escritorios, as potencialidades de
crescimento do negdcio das watercoolers volta-se agora
naturalmente para os lares. ®
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