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A exportação é, para a Fabridoce,
um factor determinante do seu
negócio? 
A exportação é um factor deter-
minante se quisermos continuar
a crescer e a diversificar o nosso
mercado e tipologia de cliente,
que neste momento esta muito
concentrado na moderna distri-
buição.

Exportar o produto “Ovos Moles”
é uma tarefa fácil, tendo a conta
a sua data de consumo?
Neste momento exportar os Ovos
Moles de Aveiro IGP é realmente
uma tarefa difícil não só pelo
prazo de validade, mas também
por ser um produto tipicamente
português e não ser conhecido
noutros países. No entanto, a Fa-
bridoce tem outros produtos
que já podem ser ultracongela-
dos ou acondicionados em at-
mosfera protectora, ganhando,
por isso, validades que permitem
a sua exportação, tais como os
Fios de Ovos, Castanhas de Ovos,
o Pão-de-ló, as Truffas de Ovos
Moles, os Queijinhos de Amên-
doa com Ovos Moles e as Mós de
Chocolate. 

Em que mercados internacionais
está a Fabridoce presente? Quais
os mercados que pretendem en-
trar num futuro próximo?
Neste momento, estamos presen-
tes em Espanha, França, Luxem-
burgo, Suiça, Holanda e Angola.
Estamos a trabalhar para poder-

mos aumentar a presença nestes
mercados com mais parceiros de
negócio e produtos.

Qual o volume de exportação?  
Neste momento, a percentagem
de exportação já representa 25%,
a sua grande maioria para Es-
panha.

A Fabridoce vai lançar 3 produtos
novos. Fale-nos um pouco deles
e quais as suas características.
O lema da Fabridoce é “Inovar
mantendo a tradição”. O nosso
objectivo é inovar nos processos
de forma a ter produtos tradicio-
nais, não alterando a receita origi-
nal no que toca às matérias-pri-
mas, mas processando-os quer no
seu fabrico, no embalamento e for-
ma de conservação, para torná-
los competitivos e apetecíveis pa-
ra exportação.
Dando continuidade ao nosso le-
ma, decidimos que seria interes-
sante apresentar para o mercado
nacional, mas também muito pa-
ra exportação, produtos diferen-
ciadores quanto ao seu aspecto,
originais na sua forma de apre-
sentação, e com um sabor que vá
de encontro às expectativas dos
consumidores europeus, que não
são tão gulosos como os portu-
gueses.
Assim, criámos três produtos no-
vos que são verdadeiramente ori-
ginais e que têm um ponto co-
mum, pois são todos recheados:
• As Truffas com Ovos Moles têm

camada exterior composta por
chocolate e no interior um re-
cheio de Ovos Moles de Aveiro
IGP e aroma de laranja. Este pro-
duto é muito interessante pois
surpreende pela sua frescura.

• Os Queijinhos de Amêndoa com
Ovos Moles têm uma camada
exterior de amêndoa e no seu
interior Ovos Moles de Aveiro
IGP indo depois ao forno para
tostar ligeiramente. É um produ-
to irresistível essencialmente pa-
ra quemgosta de amêndoa.

Neste dois artigos estamos a utili-
zar um ingrediente certificado
que são os Ovos Moles de Avei-
ro IGP.

• As Mós de Chocolate são um bis-
coito muito requintado e suave
que tem uma camada exterior
com um sabor a manteiga que
combina na perfeição com o
recheio de chocolate com avelã.

Estes serão produtos-chave na
conquista de novos segmentos
em Portugal e de novos merca-
dos além-fronteiras?
Sim, pelo menos estamos a traba-
lhar nesse sentido. Como expli-
quei na questão anterior, percebe-
mos que seria importante criar
artigos muito bons, mas que não
tenham um gosto tão forte como
é caso dos nossos tradicionais
doces conventuais. Há também
uma crescente tendência na ca-
mada mais jovem da população
portuguesa de consumir doces
menos calóricos.

Como tem a Fabridoce supera-
do este cenário de crise? Há mu-
danças que têm sido implemen-
tadas para fazer face às dificul-
dades?
Esta crise tem este ano um efeito
mais significativo porque para
além do poder de compra ter re-
duzido significativamente, as ma-
térias-primas como os ovos e o
açúcar têm subido na casa dos
40%. Como deve calcular este fac-
to acarreta uma descida na nossa
margem. Para ir de encontro às
bolsas dos portugueses criámos
embalagens como gramagens in-
feriores, tornado assim o produto
com um preço mais apetecível
e compatível com as posses dos
nossos clientes.

Qual é a estratégia de crescimen-
to da empresa?
Como referi anteriormente e co-
mo já estamos em praticamente
todas as cadeias de hipermerca-
dos a nossa estratégia passa por
exportar mais para os países on-
de já estamos e também exportar
para outros países.
Estamos por isso a criar novos
produtos, a certificar a empresa
pela norma europeia mais exi-
gente de segurança alimentar a
IFS (International Food Standard)
e a participar em feiras que no
permitam ir de encontro ao nosso
desígnio.

Qual é a vantagem competitiva
da Fabridoce?

A Fabridoce rege-se pelo lema
“Inovar mantendo a tradição”.
Tem sido perseguição deste lema
que nos tem distinguido da nossa
concorrência, permitindo-nos
manter fiéis quanto à qualidade
dos nosso produtos, não belis-
cando minimamente a receita
original, mas produzindo os pro-
dutos de forma a que se possam
continuar a vender, acompa-
nhando os rigorosos e exigentes
dias de hoje.

A Oficina do Doce está a comple-
tar três anos, tem sido uma boa
aposta?
Gostaria antes responder à sua
questão, falar da nossa loja “Sabo-
res com Tradição” que fez quatro
anos em Abril. É uma loja que pa-
ra além de contar com os produ-
tos que produzimos, tem artigos
de outras regiões e que primam
quer pela excelente qualidade
mas também por um preço mui-
to competitivo, tais como, os cho-
colates, licores, azeite, compotas e
biscoitos. Esta loja tem tido um
crescimento anual desde que abriu
sempre superior aos 10%.
Quanto à Oficina do Doce tem si-
do um sucesso e penso ser um
orgulho para a nossa cidade. A
Oficina do Doce recebeu desde
que abriu há três anos, mais de
100.000 visitas. Penso ser um nú-
mero fantástico, dada a dimensão
do espaço e também por ser um
projeto privado, estando ao nível
em termos de visitas de espaços

públicos como os museus. A Ofi-
cina do Doce foi criada com o
principal objectivo de promover
os doces conventuais da nossa re-
gião nas camadas mais jovens da
população, que serão os consu-
midores do futuro. Não tendo a
Fabridoce capacidade financeira
de fazer grandes campanhas de
marketing, optou por divulgar
os seus produtos de uma forma
muito mais original, mostrando
às pessoas e essencialmente às
crianças, como eles são feitos e
permitindo que estes experimen-
tem faze-los nos nossos work-
shops.
Gostaria também de referir que
estes dois projectos não teriam o
êxito que tem tido se não fosse a
excelente equipa de colaborado-
res que temos tanto na loja “Sa-
bores com Tradição”, como na
“Oficina do Doce”, mas também
devido às boas parcerias que
temos mantido com as principais
empresas da região de eventos e
passeio de barco moliceiro.

Que projectos tem a empresa pa-
ra breve?
Penso que já respondi a esta ques-
tão, no entanto, resumindo a Fa-
bridoce pretendo crescer nos pró-
ximos tempos pela exportação
dos produtos que produz. Por isso
tem investido muito na criação de
novos produtos, em forma de em-
balamento e conservação e tam-
bém na certificação da empresa
na norma IFS.
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“A exportação é um factor determinante
se quisermos continuar a crescer”
Com 25 por cento da produção a dirigir-se para os mercados externos, os mercados 
principais da Fabridoce são Espanha, França, Luxemburgo, Suiça, Holanda e Angola


