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MANUEL ANDRADE

“PENSAR DIARIAMIENTE
A EMIPRESA
E ESSENCIAL
PARA O SUCESSO” |

T T T

MANUEL ANDRADE E PROPRIETARIO E ADMIINISTRADOR DA STOPS AUTOGEST
OFICINA DE BARCELOS QUE TEM DADO VMIOSTRAS DE UMA GRANDE VITALIDADE.
DEPOIS DE TER PARTILHADO NA CONVENCAO DA ANECRA COMO TENM CONSEGUI-
DO TORNAR A SUA EMIPRESA NUVIA REFERENCIA DA REGIAO, MANUEL ANDRADE

IDENTIFICA, NESTA EN77't'EVISTﬂi ALGUNS FATORES QUE CONSIDERA DECISIVOS

PARA QUE UMA OFICINA SE M.

REVISTA ANECRA (RA): COMO E QUANDO SURGIU A STOPS?

Manuel Andrade (MA): A STOPS é uma empresa de raizes familiares,
fundada pelo meu pai em 1977. Nessa altura tinha a designagéo
comercial de AUTO STOP. Ao longo do tempo, a oficina foi construindo
uma carteira de clientes estavel, fidelizada pela qualidade do servigo

e proximidade das relagoes comerciais, num modelo de gestao
tradicional que, tendo sido adequado para a época, hoje seria insus-
tentavel. Em 2006 da-se a passagem de testemunho, eu assumi a
administragao da empresa e fiquei com a responsabilidade de projetar
0 negdcio para os anos vindouros. Essa data constitui um marco na
empresa pelo profundo reposicionamento de que ela foi alvo, através
de um projeto de transformacéao global que passou pela reorganizagao
da estrutura interna e pela forma como se comegou a olhar para o
mercado, na procura incessante de nos colocarmos um passo a frente
da concorréncia, satisfazendo os desejos e necessidades dos clientes,
surpreendendo-os com servigos inovadores. E em 2006 que se defi-
nem os atributos da marca STOPS e se inicia um processo de melhoria
constante do processo produtivo e da comunicacéo com o mercado.

(RA): NESTE TRAJETO, QUE MARCOS FORANM FUNDAMENTAIS
PARA A EMPRESA?

(MA\): A partir de 2006 inicidmos um exercicio de benchmarking

NHA NA LINHA DA FRENTE.

através do qual efetuamos a comparagéao do nosso modelo de negdcio
com o de outras oficinas do setor, um processo que, incidindo tanto
em empresas independentes com nas que se encontram organizadas
em rede, permitiu realizar uma analise aprofundada aos mecanismos
internos, identificar os pontos fortes e fracos da STOPS, as caracte-
risticas distintivas da empresa, a sua missao. Depois alargamos essa
comparagao a negécios de outros setores de atividade aparentemente
sem qualquer semelhanga com o negdcio tradicional das oficinas de
manutencao e mecanica automével, com o objetivo de perceber os
mecanismos de construgao de uma marca, a possibilidade de realizar
transferéncia de tecnologia, de transpor conceitos e procedimentos
com pergaminhos na satisfagao dos clientes. Todo este trabalho
minucioso culmina em 2009 com a criagdo da marca STOPS assente
numa estratégia clara de envolvimento com o cliente. A dois tercos
do percurso, em 2008, ja haviamos langado um programa de servigos
rapidos, designado por PIT STOPS, um primeiro baldo de ensaio para
testar a adequabilidade do projeto global de transformagao da em-
presa. Em 2009 a STOPS lanca um programa de formagao/acéo, que
nao serviu apenas para elevar as competéncias dos colaboradores,
mas também para os envolver no processo de mudanca. Para nds, séo
as pessoas que fazem a diferencga. Nesse ano realizdmos um investi-
mento significativo em instalagdes e equipamento que criou melhores
condices de operacao e abriu o leque da oferta de servigos. Em 2013
introduzimos o servico de estética automdvel, um projeto dirigido ao
segmento alto que tem trazido clientes a empresa com maior poder de



compra. Finalmente, em 2013, realizdmos um estudo de mercado para
validar a estratégia delineada e comparar o nosso desempenho com

o da concorréncia. A partir dessa data temos vindo a aproximar-nos
da visao concebida em 2006, sabendo de antemao que este é um
trabalho de melhoria continua que nunca estara plenamente realizado.
E ainda bem que é assim.

(RA): E DE QUE FORMA E QUE 0S DADOS DO ESTUDO DE MER-
CADQ PODEM REPRESENTAR UMA MAIS-VALIA PARA 0 VOSSO
NEGOCIO NUMA EPOCA DE CRISE?

(MA): Eu diria que o conhecimento aprofundado do setor, clientes e
concorréncia nao depende do contexto econdémico, é uma exigéncia
para as empresas em qualquer momento do seu ciclo de vida. Se

nao conhecermos o setor ndo sabemos o que vale o negdcio; se ndo
conhecermos as necessidades do cliente, corremos o risco de néo lhe
oferecermos o que realmente deseja; por fim, se ndo conhecermos

a concorréncia nao conseguimos perceber quais sdo as nossas carac-
teristicas distintivas e, por consequéncia, ndo sabemos posicionar-
nos adequadamente.

(RA): TEM DESENVOLVIDO ALGUMAS AGOES ESPECIAIS?

(MA): A STOPS tem desenvolvido algumas campanhas publicitarias
cujos resultados se tém traduzido na angariagéo de novos clientes, no
aumento da notoriedade e do volume de negocios. Sdo campanhas
concebidas com cuidados particulares e custos controlados, dirigidas
a segmentos-alvo bem definidos e com objetivos claros. O esforco
financeiro que fazemos em publicidade nao é um custo, mas antes
um investimento com um retorno mais do que satisfatério.

(RA&:S g'omo TEM EVOLUIDO 0 VOSSO0 NEGOCIO NOS ULTIMOS
ANOS?

(MA): Apesar da crise estrutural em que hoje vivemos, a STOPS tem
aumentado o niimero de clientes e o volume de faturacéo. A estraté-
gia delineada de que faldmos ha pouco esté assente no conceito de
desenvolvimento e ndo necessariamente no de crescimento, porque
crescer tem um significado diverso de desenvolver. Ou seja, qualquer
crescimento que se verifique na empresa é uma consequéncia do seu
proprio desenvolvimento natural, por isso o crescimento que eventu-
almente vier a suceder serd sempre um crescimento sustentado, tal
como num processo fisiolégico.

(RA): PERANTE ESTA CONJUNTURA TEM REALIZADO ALGUNS
INVESTIMENTOS EM CONCRETO?

(MA): O investimento da STOPS é permanente desde 2006.

N&o me refiro apenas a aquisicéo de equipamentos ou a melhoria das
instalagdes, mas ao investimento realizado na formacéo profissional,
no estabelecimento de parcerias com empresas ou consultores na
area da gestéao e do marketing, no desenvolvimento de ferramentas
informéticas de gestao da producao e apoio a deciséo, na introducéo
de novas tecnologias no processo produtivo, enfim: quase me atre-
veria a dizer que na STOPS se investe diariamente, é uma atitude que
faz parte da personalidade da marca.

(RA): COMO EMPRESARIO, QUE VALORES E REGRAS ENTENDE
SEREM BASILARES PARA QUE UMA EMPRESA POSSA ENFREN-
TAR AS DIFICULDADES E TER SUCESS0?

(MA): Pensar a empresa diariamente € a condigao essencial para

o sucesso. 0 exercicio de refletir no negdcio, e de envolver nessa
reflexdao os colaboradores e parceiros estratégicos é fundamental.
Destacaria nesse processo a capacidade de criar e inovar, a quali-
ficagéo das pessoas — referida insistentemente na Convengéo da
ANECRA como um fator estratégico determinante da rendibilidade
das empresas —, a introducéo de novas tecnologias no processo
produtivo, o empreendedorismo como componente extensivel a todos
os colaboradores, e por Gltimo, mas nao menos importante, o entusi-
asmo que colocamos em tudo o que fazemos. Neste (ltimo aspeto,
até me atreveria a substituir o adjetivo entusiasmo por paixao —a
paixao pelo que fazemos é a pedra de toque de qualquer negdcio e
até da nossa propria vida. Nada merece ser feito se nao for bem feito,
e nada ficara bem feito se nao for feito com paixao.

(RA); UMA PESSOA MOTIVADA CONSEGUE TRANSMITIR MOTI-
VACAO...

(MA): A motivagao é uma atitude contagiosa, alastra-se a todos os
colaboradores, aos fornecedores, aos demais parceiros de negdcio,
contamina os clientes como uma boa epidemia.

(RA): COMO VE A RELACAO COM A ANECRA?

(MA): A relagao é excelente, como nao podia deixar de ser. A ANE-
CRA tem sabido representar o sector automével com a dignidade que
é exigivel e presta servigos Uteis aos associados, como a disponibili-
zagéo de informacéo relevante ou o acesso a programas de formacéo
profissional, entre outros. E, ainda, um ponto de encontro dos asso-
ciados, isso sé por si bastaria para evidenciar a sua importancia.

(RA): COMO VE 0 FUTURO?

(MA): Somos todos nés que construimos o futuro, ndo apenas aquele
que é nosso, de natureza individual, mas também o que resulta de
uma acéo coletiva, da sociedade. Cada um de nés terd de desem-
penhar bem o seu papel nesta pega de teatro muito séria e real que

¢ a vida. Se todos formos exigentes connosco e com os outros, se
pautarmos o nosso comportamento profissional por padrées de ética,
honestidade e qualidade, nao tenho dvidas nenhumas de que o
futuro serd bem melhor do que este presente dificil que hoje se nos
apresenta. E tudo uma questéo de causa e efeito. Cada gesto que
facamos hoje tera reflexos amanha, como se estivéssemos defronte
de um espelho. Devemos estar preparados para o atual contexto de
mudanca e adaptarmo-nos continuamente as renovadas exigéncias
dos mercados, sempre em evolugao. Por exemplo, o advento massivo
e previsivel do automavel elétrico num futuro que nao é assim tao
distante, é um assunto que ja se discute hoje na STOPS, nds temos
de estar preparados para essa realidade quando ela suceder e nao
depois de ela suceder. E este espirito proactivo que esta inscrito no
genoma da STOPS, queremos contribuir para moldar o futuro em vez
de sermos moldados por ele.



