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O projeto EuromadiLogis é, em 2018, uma realidade concreta. Uma etapa no percurso da central de serviços 

EuromadiPort que aponta 2020 como a data para atingir a liderança do comércio de proximidade em 

Portugal. Percurso no qual conta com a criação de um projeto de logística ambicioso e que visa trabalhar de 

forma regular, e eficaz, uma área cuja dimensão interna não tem ainda o peso suficiente. Nomeadamente, 

refrigerados e ultracongelados, ambos em livre serviço, ou, por outras palavras, cerca de 30% do negócio de 

uma loja de retalho moderno de proximidade. Elsa Gomes, diretora geral comercial da EuromadiPort, faz, em 

entrevista à Grande Consumo, o balanço do primeiro ano do EuromadiLogis.
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ram dois anos de trabalho prévio envolvendo, como em todos os 
projetos, esforços das diversas equipas multidisciplinares, internas e 
externas, mas que possibilitaram, em abril de 2017, a concretiza-
ção do EuromadiLogis. 

GC – Esse trabalho prévio que teve um intervalo de dois 
anos foi a nível de...?
EG – Da necessidade de absorver e processar todo a informação 
interna, assim como o “modus operandi” de cada um dos associa-
dos. Encontrar pontos em comum e uniformizar procedimentos foi 
o verdadeiro desafio indispensável para o equilíbrio inicial. Em pa-
ralelo, o desenvolvimento do modelo de trabalho, adequando algu-
mas especificidades do próprio negócio à nossa realidade, obrigou 
a cedências de todas as partes, envolvendo-as e provocando um 
comungar dos mesmos objetivos. A escolha do operador logístico 

Grande Consumo - O projeto EuromadiLogis é 
hoje uma realidade. A que se deve a aposta num 
projeto desta índole e o que é o mesmo veio tra-
zer a uma estrutura com a natureza da Euroma-

diPort? 
Elsa Gomes - O EuromadiLogis deixou de ser projeto para ser uma 
realidade, em abril de 2017. É a consequência de uma solicitação 
de um conjunto de associados da EuromadiPort, que, sendo uma 
central de negociação e prestação de serviços, procura sempre 
atender a estas solicitações, traduzindo-as num incremento real e 
de valor acrescentado. Tudo iniciou em 2015, após uma avaliação, 
onde foram ponderados os prós e contras, bem como os diversos 
investimentos a efetuar, nomeadamente a nível financeiro e de re-
cursos humanos. Após esta reflexão, decidiu-se avançar, ficando 
definido o ano de 2017 como o ano “zero” de atividade real. Fo-
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“consumiu” uma parte significativa deste período devido à singu-
laridade desta operação. Acresce que o EuromadiLogis converge 
numa plataforma de comunicação, através de um portal, desenvol-
vido de raiz especificamente para este, e em que todos os “players” 
desta cadeia de valor interagem. Referimo-nos aos fornecedores, 
associados, operador logístico e EuromadiPort, que tem igualmen-
te a função de supervisão total desta ferramenta. Para nos apoiar 
nesta difícil tarefa, assim como no desenvolvimento deste projeto, 
tivemos o apoio de uma empresa de consultoria especializada nes-
ta área, a Logistema que, com o seu “know-how”, deu um impor-
tante contributo. Em suma, os quatro intervenientes têm áreas de 
trabalho pré-definidas, restritas e consciência das implicações da 
sua participação. Todos têm objetivos definidos. Só assim é possível 
gerar mais-valias. Todo este modelo obrigou, necessariamente, a 
uma alteração de formas de estar e trabalhar. É, acima de tudo, um 
projeto de convergência.

GC – Que balanço pode fazer do primeiro ano do Euroma-
diLogis?
EG - Analisando estes 12 meses de atividade, pode-se dizer que o 
EuromadiLogis “veio para ficar”. É reconhecido o valor acrescenta-
do que trouxe a este conjunto de associados e, consequentemente, 
à EuromadiPort, que traduz sempre a soma dos resultados da indi-
vidualidade de cada sócio. Não esquecemos o outro interveniente, 
ou seja, o fornecedor, quota parte igualmente 
importante que sentiu as suas vendas incre-
mentarem, não só na globalidade da Euro-
madiPort, mas, em particular, neste universo 
especifico EuromadiLogis.
Há reais ganhos comerciais, porque o objeti-
vo prioritário foi atingido, ou seja, há acrés-
cimo de vendas com mais-valias para as 
duas partes diretamente envolvidas: quem 
compra e quem vende. Por linha indireta, os 
comerciantes que são abastecidos através 
destes associados também estão mais com-
petitivos no mercado. O EuromadiLogis, que 
para atingir um fim optou pela centralização 
logística, é um caso raro de sucesso, na medida em que, no primeiro 
ano de atividade, os fornecedores, sempre encarados pela Euro-
madiPort como parceiros, não perderam vendas, como aconteceu 
com outros projetos de centralização logística no seu início. Um dos 
nossos compromissos é o cuidado mensal na monitorização desta 
vertente, a fim de tomar medidas corretivas no imediato em caso 
de desvio.  Contudo, não escondemos que um dos objetivos que 
nos move é a melhoria de competitividade, como é óbvio, mas, aci-
ma de tudo, o de incrementarmos exponencialmente vendas, quer 
a montante quer a jusante. Com o EuromadiLogis, estamos taco 
a taco com outros operadores de mercado e somos, efetivamente, 
competitivos. 
Em suma, o “business plan” aprovado a três anos está a ser cumpri-
do, mas vamos continuar a trabalhar com afinco e pertinência, sem 
entrar em grandes euforias. 

GC - Como se processa em termos práticos? Quantos for-
necedores estão envolvidos hoje no EuromadiLogis? To-
dos os associados da central de serviços aderiram a este 
projeto?
EG – Atualmente, são cerca de 24 os fornecedores envolvidos. Se-
ria difícil colocar o projeto em prática e ter este sucesso se avan-
çássemos em simultâneo com todos os associados e fornecedores. 

Tivemos que tomar opções. O “kick off” foi dado com um grupo 
piloto de associados interessados em investir e desenvolver este 
projeto. A curto prazo, estará disponível para os restantes associa-
dos com princípios e regras bem definidas. Tem que ser assim, pois 
o EuromadiLogis iniciou um processo de trabalho diferente do pra-
ticado até à data e, obrigatoriamente, tem de haver compromisso 
em prol do benefício de todos os intervenientes.  
Era impensável um projeto desta índole se não existisse abertura 
para falar das coisas tais como elas são. Os intervenientes estão 
a perceber, a pouco e pouco, as mais-valias dessa metodologia, 
estando, por isso, todas as partes envolvidas satisfeitas. O Euro-
madiLogis não é algo que se clique num botão e apareça feito no 
dia seguinte. Passa muito pela confiança e relação que se consegue 
estabelecer com todos os intervenientes. 

GC - Era importante disponibilizarem este serviço aos as-
sociados da EuromadiPort? Era o projeto certo, na altura 
certa? Que percentagem de negócio de uma loja até aqui 
não trabalhado é agora passível de ser abordado?
EG - Segundo a Nielsen, cerca de 30%, o que, por um lado, é de-
veras preocupante, mas, por outro, como é efetivamente encarado, 
um real desafio. Tivesse sido alguns anos antes e seria diferente. 
Contudo, este serviço passava pela disponibilidade dos associados 
em percecionarem as suas reais necessidades e disponibilidade para 

investimentos adicionais que não são somen-
te de aspeto financeiro. Foi este o momento 
em que se mostraram predispostos a efetuar 
esse movimento. Este gigante passo dado 
pelos associados demonstra, igualmente, o 
elevado grau de confiança que depositam 
na sua central. A EuromadiPort faz  12 anos 
de atividade em setembro e tem vindo a de-
monstrar ser uma real e credível alternativa 
ao elevado e abusivo grau de concentração 
que existe no mercado.

GC – Mas, em termos práticos, como 
é que essa alternativa tem vindo a ser 

demonstrada ao mercado?
EG – Por factos e estes traduzem-se em números reais. Crescemos 
há sete anos consecutivos, mesmo na época de retração de consu-
mo. E crescemos não só em vendas, como em rentabilidade. Nun-
ca abandonámos o comércio de proximidade. Somos mais de 30 
associados e cada um deles é uma entidade que respeitamos com 
a sua vontade própria, estratégia, sistema informático, forma de 
comunicar, etc., o que obrigou a que, no EuromadiLogis, aprendês-
semos a comunicar todos do mesmo modo. Contudo, realcemos 
que cada um dos intervenientes não perdeu a sua individualidade, 
nem tão pouco é essa a intenção. Há, sim, um evidente comungar 
de interesses, objetivos e benefícios.

GC - Qual a mais-valia para a central e para os diversos 
“stakeholders” da implementação deste projeto? Trata-
-se de um projeto cujo retorno é estimado a quantos anos, 
ou trata-se, somente, de uma procura por melhoria dos 
processos?
EG – Também passa por uma melhoria de processos, mas, acima 
de tudo, o objetivo principal é incremento de vendas com as suas 
devidas repercussões, que só são positivas. Uma larga fatia dessas 
vendas estava a “escapar-nos” por entre os dedos, pelo que procurá-
mos reclamá-las. Essa foi a real necessidade e o que nos fez mover.
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o fizemos de ânimo leve, tínhamos perspetivas, estudos e análises 
realizadas. Em 2017, ultrapassámos várias barreiras importantes, 
consolidámos os vários objetivos que tínhamos, isto é, quebrámos 
tabus. Os associados e os fornecedores estão satisfeitos, portanto, 

2018 é um ano crucial para que não regrida-
mos nessas barreiras. Ultrapassado este ano 
crucial, 2019 e 2020 têm tudo para que 
consigamos atingir a nossa meta macro.
Os fornecedores que encaram, e trabalham, 
a EuromadiPort e seus associados como um 
canal alternativo à elevada concentração de 
mercado, percebem as efetivas mais-valias. 
Temos a nossa esfera de influência, perto de 
600 mil metros quadrados de área de expo-
sição de venda na soma das áreas retalhista 
e grossista, além de cerca de três mil colabo-

radores no total das empresas. No somatório do grupo, ultrapassá-
mos, em 2017, as duas mil lojas entre lojas próprias, comércio inte-
grado e associado. São os números consolidados da EuromadiPort 
que demonstram o quão relevantes somos e que, quem aposta em 
nós, tem o devido retorno.

GC - Os frescos e perecíveis são, presentemente, uma 
área estruturante de negócio para o retalho organizado 
em Portugal. Será esta uma área que irá merecer a vossa 
atenção nos próximos anos? O EuromadiLogis é a resposta 
a esses anseios e necessidades por parte dos vossos asso-
ciados?
EG - É, claramente. Dentro do mundo dos frescos e perecíveis, ini-
ciámos esse caminho pelos refrigerados e ultracongelados, ambos 
de livre serviço. O nosso foco é consolidar esses dois universos e de-
pois, sim, avançar, pouco a pouco, para a introdução das restantes 
áreas. Alguns destes universos estão a ser estudados, mas preferi-
mos consolidar primeiro o que está em curso. O modelo de funcio-
namento do EuromadiLogis é único na Península Ibérica, não te-
mos conhecimento de nenhum semelhante em qualquer outro lado, 
e encontra-se no seu início. Este projeto não termina aqui, mas a 
segunda fase só avança quando a primeira estiver completamente 
consolidada e após “break-even” real. Acreditamos que poderá ter 
lugar antes do período estabelecido no respetivo “business plan”. 
 
GC - Acredita que o retalho de proximidade tem ainda por 
onde crescer em Portugal?
EG – Claro. Todos assistimos ao “boom” de hipermercados e su-
permercados num passado recente, em parte fruto da adesão, em 
meados da década de 80, à Comunidade Europeia, o que fez com 
que tivéssemos acesso a um conjunto de bens até então restritos. 
Esta abertura originou um acréscimo exponencial no consumo, fa-
zendo com que esse modelo vingasse em detrimento do comércio 
de proximidade. Era “moda” ir aos hipers e supers. Recentemente, 
devido à crise económica, e não só, todos tivemos que reequacionar 
os hábitos de consumo. Por razões de orçamento, da importância 
de disponibilidade de tempo para o lazer, principalmente das gera-
ções mais novas, das limitações de mobilidade da população sénior, 
a que veio acrescer o turismo e alojamento local, o comércio de 
proximidade consegue suprimir as necessidades diárias dos consu-
midores e tudo isso a uma distância muito curta. Por isso mesmo, 
é que os dois principais “players” do retalho a nível nacional, que 
nunca acarinharam este canal, há pouco tempo iniciaram um “na-
moro” e perceberam que um dos eixos de crescimento e diferencia-
ção seria este. De um modo geral, todos os “players” presentes no 
mercado estão a fazer esse caminho de aproximação ao comércio 
de proximidade. 

GC - É na força deste canal que poderá radicar a verdadei-
ra competitividade e concorrência deste sector?
EG - O consumidor “cresceu” imenso e está 
muito racional, pelo que o grande desafio de 
futuro passará, efetivamente, pelo comércio 
de proximidade. Apesar de ainda nem todos 
os consumidores terem a perceção de que 
neste comércio de proximidade o preço, fa-
tor importante de decisão, é definitivamente 
competitivo com as grandes unidades. Este 
é também outro desafio a curto-médio pra-
zo, o de fazer passar essa mensagem até ao 
consumidor final.

GC - Quais são as grandes metas da EuromadiPort para os 
próximos cinco anos? Foi estabelecido 2020 como a data 
para se atingir a liderança do comércio de proximidade em 
Portugal. É uma meta realmente exequível?
EG – Sem dúvida. Quando avançámos com a data de 2020 não 
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