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1. NOTA INTRODUTORIA

© © ¢ © 000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 00 o

tualmente, o conceito de internacionaliza¢cdo, no que ao mundo empresarial diz

respeito, apresenta um nivel de crescimento bastante notério, uma vez que este é um

processo utilizado por um cada vez maior nimero de empresas, nos mais variados
setores de atividade. No entanto, convém salientar que ndo se trata de um processo com a
sua génese na atualidade, visto que os primeiros relatos acerca do comércio internacional tém
raizes nas primeiras trocas comerciais entre os paises na antiguidade.

Assim, aquilo que hoje efetivamente se verifica € uma alteragdo nos modos como o processo

de internacionalizagdo se desenvolve, tal como as tipologias de empresas que o espelham
(Teixeira & Diz, 2005).

UNITED STA'

FIGURA 1: MAIORES IMPORTADORES E EXPORTADORES MUNDIAIS

Fonte: Visual Capitalist, 2018



Quando realizada a andlise das varias estratégias de internacionalizagcdo deve ter-se em linha

de conta as motivacdes da empresa, para se compreender o modo de entrada por si delinea-
do. Em tragos gerais, esta decisdo tem subjacentes duas etapas distintas. O ponto de partida
encontra-se na constatacao da existéncia de uma oportunidade de negdcio no estrangeiro, o
que pode significar uma opcado de localizagdo. Assim, o processo desenvolve-se com o estudo
e selecao do melhor modo para atuar e explorar essa oportunidade. Caso a oportunidade se
concentre no mercado externo, per si, varias poderdo ser as alternativas a ponderar — desde a
exportacdo até ao proprio investimento direto estrangeiro (IDE). Por outro lado, se a oportuni-
dade incidir em fatores tais como a obtencdo de menores custos salariais, modos de entrada
como a subcontratacdo ou o IDE serdo as melhores solugdes a adotar (Teixeira & Diz, 2005).

Assim, os motivos por detrds da internacionalizacdao tém uma influéncia preponderante na for-
ma como a empresa analisa e seleciona os modos de entrada nos mercados internacionais,
sendo que também o tipo de oportunidade, bem como a sua localizagdo poderdo interferir
neste processo.

Em termos de tipologia, o modelo mais conhecido das motivagdes para a internacionalizacdo é
o defendido por Dunning (1997), assente no denominado paradigma eclético. Esta classificacdo
distingue quatro tipos de motivagdes:

a) A procura de recursos (resource seeking): a empresa pretende ter acesso a recursos
que considera ndo estarem disponiveis no seu mercado doméstico, tais como: recur-
sos naturais ou matérias-primas. Neste caso, é privilegiada a localizacdo de parte da
cadeia de valor da empresa no estrangeiro, de forma a obter fatores de producdo a
um custo menor;

b) A procura de mercado (market seeking): as empresas regem 0s seus investimentos
pela procura de novos consumidores, pelo que modos de entrada como o IDE sdo
vistos como mais vantajosos, em alternativa as exportagdes;

C) Procura de eficiéncia (efficiency seeking): a empresa busca melhores condicdes face
a relagcao entre os custos com recursos humanos e a disponibilidade de fatores de
producdo, conseguindo beneficiar de economias de escala e de gama e preferéncias
distintas entre os diferentes tipos de consumidores.

Outras motivacdes, mais ou menos complementares das anteriormente apresentadas, sdo tidas
em consideragdo por Teixeira e Diz (2005), como consequéncia do desenvolvimento do préprio
comeércio internacional, mas sobretudo a partir das novas formas de concorréncia que se tém
verificado nos tempos mais recentes, e que levam as empresas a internacionalizarem-se:

10 MANUAL DO EXPORTADOR
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a) Manutencao ou reforco da rede de relagdes da empresa: situagdo que se prende, por
exemplo, quando uma empresa fornecedora no mercado nacional de uma empresa
que atue internacionalmente a acompanha na sua expansdo além-fronteiras;

b) Resposta a concorréncia: ocorre quando uma empresa se decide pelo ataque a um
concorrente num pais diferente, de forma a obrigd-lo a recuar no mercado nacional;

C) Acesso a competéncias: através de “(...) espacos e organiza¢des inovadoras (...)” (Tei-
xeira & Diz, 2005, p. 63), o que concede a empresa vantagens competitivas sobre a
concorréncia que atue de uma forma mais lenta e com menor capacidade de apren-
dizagem.

Cada um dos motivos acima explicitados tem como base o pressuposto de que as empresas
se internacionalizam, pois poderdo obter com isso lucros adicionais que, entre outros aspetos,
Ihe poderdo permitir explorar recursos tecnolégicos a serem transferidos para as subsidiarias
no estrangeiro.

Outras motivacdes podem também ser tidas em linha de conta, tal como a aposta no cresci-
mento da empresa ou mesmo a criacdo de alternativas capazes de combater possiveis limita-
cOes no mercado nacional, sendo as empresas em inUmeras situacoes aliciadas por incentivos
a internacionalizacdo por parte dos governos nacionais.

Esta argumentacado pode ser complementada com a ideia de que as motivacdes gerais da inter-
nacionalizacdo sdo motivagdes enddgenas: aspetos internos relacionados com necessidades
de crescimento da empresa, aproveitamento da sua capacidade produtiva e exploracdo das
suas competéncias e tecnologia, obtencdo de economias de escala, diversificacdo e avaliacdo
de riscos:

° Caracteristicas dos mercados: através da andlise das limitagdes do mercado domésti-
co e constatacdo das dinamicas nos mercados externos;

° Aspetos relacionais: resposta e/ou acompanhamento dos movimentos de internacio-
nalizagdo de concorrentes e/ou clientes;

° Acesso a recursos no exterior: procura de custos de producdo e mao de obra mais
baixos no exterior, assim como acesso a um maior nimero de conhecimentos tecno-
|6gicos;



o Incentivos governamentais por parte do governo nacional ou governos nesses merca-

dos externos das empresas assentam em cinco conjuntos essenciais (Simoes, 1997).

Contudo, as empresas e os gestores, em particular, devem ter em consideracdo que num pro-
cesso de internacionalizagdo nem tudo poderd ser vantajoso. Um conjunto de problemas po-
derd também surgir, podendo nomeadamente acarretar consigo desvantagens que derivem
de diferencgas politicas, econdémicas, culturais, ou mesmo da prépria existéncia de diversos

sistemas monetérios (Teixeira & Diz, 2005).

LA

Fonte: pixabay.com
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2. NORMAS E BOAS PRATICAS
DO EXPORTADOR

24. O MUNDO COMO MERCADO

© © ¢ 0 0 00 0000000000000 000000000 0000000000000 000000000000 00000 e o

tuar em mercados internacionais apresenta as empresas, a partida, dois tipos de

dificuldades: os conceitos de foreigness (ser estrangeiro) e de outsidership (falta de

conhecimento sobre as redes de relacionamento e negécios no mercado-alvo). Partindo
desta premissa, é fundamental que as empresas detenham competéncias que as distingam
nesses mercados e, ao mesmo tempo, que lhes permitam ultrapassar essas dificuldades.

Antes mesmo desse processo de internacionalizacdo, a empresa deve realizar todo um traba-
Iho de preparagao prévio, que abarque o conhecimento dos mercados, dos seus potenciais
parceiros e de condi¢cBes de atuacdo. Este processo prévio de preparacgao ird revelar-se de ex-
trema importancia no processo de internacionalizacdo da empresa, uma vez que a experiéncia
real de desenvolvimento de negdcios no estrangeiro permitir-lhe-a reforgar a sua solidez nos
processos internacionais, fruto de uma aprendizagem constante e de um aprofundamento dos
seus conhecimentos em diversos contextos.

A internacionalizagdo encontra-se, desta forma, intrinsecamente relacionada com a aprendi-
zagem experiencial que deriva das condi¢cdes negociais de cada mercado, com as suas espe-
cificidades legais e culturais. Dai que a avaliacdo de comportamentos e de casos praticos de
outras empresas, que tenham percorrido 0 mesmo caminho rumo a internacionalizacao, seja
vital para qualquer empresa que pretenda realizar o mesmo caminho. Uma correta preparagdo
da empresa, quer no plano das suas competéncias, quer na recolha de informacdo sobre os
mercados de destino, constitui também um fator vital e diferenciador entre o sucesso e o fra-
casso de um processo de internacionalizacao.

Além da preocupacdo dos gestores em diminuirem o risco associado a este processo de inter-
nacionalizagao, fundamental para que se paute o ritmo de cada empresa, para muitas peque-
nas e médias empresas (PME) a distancia continua a ser um obstéculo consideravel (referéncia
para o facto de 3 das PME exportadoras dos paises da Unido Europeia (UE) estarem focadas
maioritariamente em mercados de outros estados-membros e ndo em mercados externos a
UE). A partir desta logica de raciocinio podemos encarar o processo de internacionalizagcdo
segundo quatro perspetivas:



1. Evolugdo do posicionamento multimercado da atividade da empresa;

2. Desenvolvimento, extensao e reconfiguracao da rede de negdécios internacionais;
3. Evolucdo do investimento em ativos no estrangeiro;

4, Ampliacdo dos recursos internacionais que a empresa controla, ou aos quais tem
acesso, e da sua base de competéncias.

Para as empresas ja internacionalizadas, todas as quatro perspetivas se interrelacionam, ao
passo que para aquelas apenas exportadoras, existem conexdes especialmente entre (1), (2)
e (4).

Convém salientar que, em diversas ocasioes, a internacionalizacdo € um processo sistémico
que se inicia através de contactos com parceiros estrangeiros dentro do préprio pais.

O acesso a conhecimentos produtivos, comerciais e organizacionais junto de parceiros estran-
geiros pode revelar-se decisivo para a aprendizagem continua da empresa com vista a sua
correta entrada em mercados internacionais. Exemplo disso é a experiéncia de distribuicdo do
grupo Jerénimo Martins na Poldnia (relacdo que derivou de um conjunto de relagdes estabele-
cidas em Portugal com parceiros como a Unilever, a Delhaize ou a Ahold). Também a farmacéu-
tica Bial usufruiu da sua experiéncia de atuacdo como licenciada de empresas estrangeiras em
Portugal para recorrer ao licenciamento como método de difusdao do seu medicamento Zebinix
em varios mercados internacionais.

Noutros casos, a expansao internacional das empresas inicia-se através de relagdes comerciais
com multinacionais no mercado doméstico, relagdes que funcionam como pontos de partida
para a internacionalizacdo (caso, entre outros, da Simoldes, fornecedor da indUstria automaével,
onde a sua internacionalizacdo teria sido muito mais lenta sem o know-how adquirido pela rela-
cdo iniciada em Portugal, na década de oitenta, com o Grupo Renault e que permitiu a criacdo
de uma operacdo integrada de fabrico de automdéveis no nosso pais).

A visdo légica da internacionalizagdo como processo reflete-se na sua tradugdo em diferentes
fases de desenvolvimento da atividade internacional da empresa. Assim, sdo identificdveis as
seguintes fases de desenvolvimento: consciencializacdo; interesse (informagdes sobre poten-
ciais mercados e estabelecimento de contactos); ensaio (exportagdo experimental para um
determinado parceiro, num determinado mercado); exportagao regular; estabelecimento de
filial comercial e producdo no estrangeiro.

Por outro lado, o processo de internacionalizacdo pode também ser encarado numa perspetiva

14 MANUAL DO EXPORTADOR
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geogréfica ou numa légica de evolugdo dos modos de operagdo num pais ao longo do tempo.
Assim, a internacionalizacdo de uma empresa comega por concentrar-se em paises mais proxi-
mos, quer em termos geograficos, quer no que respeita aos aspetos socioculturais, proliferan-
do-se gradualmente a paises mais afastados do seu territério. Este conceito encontra-se intrin-
secamente associado a trés aspetos ja elencados: o papel exercido pela distancia, a percecao
de risco (tida como superior em paises mais distantes), e a aprendizagem, nomeadamente,
entre paises de blocos regionais e culturais.

No que respeita ao tecido empresarial portugués, observamos claramente a existéncia de dois
grandes focos de internacionalizacdo: um que corresponde ao vetor geogréfico (pelo que, por
exemplo, Espanha se assume ao longo dos Ultimos anos como principal destino das expor-
tagdes portuguesas); o outro, que diz respeito a proximidade linguistica, histérica e cultural
com os demais paises de expressdo portuguesa (dos quais se destacam Brasil e Angola). No
entanto, este efeito proximidade ndo deve ser encarado com uma maior “descontracdo” na
abordagem aos mercados internacionais. Por vezes, essa percecdo de proximidade é algo
enganadora, como sucede em diversas vezes no caso Portugal-Brasil, levando a um menor
cuidado na preparacdo do processo de internacionaliza¢do, o que pode conduzir a insucessos
na internacionalizagdo, naquilo que se traduz como o “paradoxo da distancia psiquica”.

Uma outra perspetiva concentra-se nos modos de operacdo utilizados e na forma como estes
podem alterar-se ao longo dos anos. Tal alteracdo pode advir de vdérios fatores, todos eles in-
terligados. Nota para o facto de trés deles serem especialmente relevantes: (1) o desempenho
anterior, (2) a aprendizagem sobre o mercado e sobre os parceiros, (3) a alteracdo das condi-
¢Bes contextuais do negdcio. Se a percecdo de resultados negativos leva a empresa, muitas
vezes, a repensar a sua estratégia de operagdes num determinado mercado (substituindo um
distribuidor ou mesmo cessando as suas operagdes), a andlise aos resultados positivos pode, e
devera, também levar a empresa a refletir sobre o seu modo de atuacdo (evoluindo, por exem-
plo, de exportacdes para filiais locais).



A

Filial a
100%
Envolvimento //)'
dos recursos —
/'/ Joint Venture
// ),_-""/-* /
—— /
P ,
Exportacao — /
regular — Contrato de
v - licenca
Exportacao —
ocasional
Tempo ’
Conhecimento do Mercado
Conhecimento Percecao de Insuficiente dominic  Conhecimento do
reduzido oportunidades por especifico dos mercado local

locais mercado locais

FIGURA 2: MODOS DE OPERACAO E CONHECIMENTO DOS MERCADOS

Fonte: Apcmc, 2018

Além do tempo e do conhecimento do mercado, pode ainda abordar-se a questao do controlo:
por vezes, o processo de internacionalizacdo é fortemente influenciado pelo desejo de reforcar
o controlo sobre as operacdes no estrangeiro, o que acarreta consigo situa¢des que deverao
ser tidas em consideracdo.

Por um lado, as possibilidades do processo de internacionalizagdo encontram-se condiciona-
das pelos tipos de atividade e pelos modelos de negécios seguidos pelas empresas. Exemplo
da Parfois, empresa portuguesa de acessérios, a atuar em diversos paises, que adota um mo-
delo assente no franchising.

O Franchising é um tipo de licenca contratual em que uma parte (o franchise) adquire a per-
missdo de acesso aos conhecimentos - know how, métodos, processos de producdo e marcas
registadas de uma empresa (o franchiser). Assim o franchise ganha a liberdade de operar no
mercado usando a marca do franchiser. Em troca, o franchise geralmente paga ao franchiser
uma taxa de licenciamento inicial e anual. Por outro lado, a alteracdo de condicdes contextuais
pode levar a uma reducao do empenhamento de recursos num determinado mercado.

16 MANUAL DO EXPORTADOR
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AVALIACAO DAS CAPACIDADES PARA
EXPORTAR

definicdo daquilo que sdo as estratégias de exportacdo de uma empresa obriga a que
esta desenvolva uma anélise daquilo que sdo as suas competéncias e organizagdo
interna, compreendendo se existem condicOes favoraveis para:

TABELA 1: DIAGNOSTICO DE CAPACIDADES PARA EXPORTACAO

DIAGNOSTICO

v

v

Planeamento e a prospecdo dos mercados-alvo;

Organizacdo de visitas aos mercados-alvo;

Andlise sobre quais os possiveis canais de distribuicdo;

Adaptacdo da oferta de produtos aos diferentes mercados-alvo;

Garantir capacidade de investimento e enfrentar os riscos desse investimento;
Andlise das possiveis formas de financiamento;

Ser portador de uma oferta capaz de competir no mercado e de uma forma rentavel.

Fonte: Apcmc, 2018

Assim, as estratégias para a internacionalizacdo ndo sdo, de todo, impossiveis e estdo ao alcan-

ce das pequenas e médias empresas, desde que estas demonstrem a capacidade de organi-

zacdo necessdria para um estudo articulado das suas potencialidades, disponibilidade e inte-

resse num plano de investimento a longo prazo. No entanto, as empresas de menor dimensao

a promocdo de processos de exportacdo serd uma tarefa mais complexa, caso estas ajam de

forma isolada, dada a sua escassez de recursos humanos e financeiros, entre outros.

As estratégias de internacionalizacdo exigem disponibilidade e habilidade para competir nos

diferentes segmentos do mercado. Ou seja, quanto maior for a dimensdo da empresa, esta

terd, a partida, uma maior capacidade para intervir a nivel internacional. Para compreendermos



a estrutura empresarial de Portugal, disponibilizamos o quadro seguinte com base nos dados’

oferecidos pela Base de Dados de Portugal Contemporaneo (PORDATA) e Instituto Nacional de
Estatistica (INE).

TABELA 2: PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS EM PORTUGAL, POR SETOR DE
ATIVIDADE ECONOMICA, EM 2017

SETOR EMPRESARIAL N° DE EMPESAS

Agricultura, producdo animal, caca, silvicultura e pesca 132.836
Industrias extrativas 1.041
Industrias transformadoras 66.632
Eletricidade, gas e dgua 5153
Construcdo 78.807
Comércio por grosso e a retalho (...) 220173
Transporte e armazenagem 21721
Alojamento, restauracdo e similares 97.513
Atividades financeiras e de seguros 18.043
Atividades imobilidrias 35.783
Educacao 54.638
Atividades de salide humana e apoio social 90.703
Outros setores 390.064

Fonte: PORDATA e INE

Desta forma, conclui-se que a exportacdo estd ao alcance da grande maioria das empresas,
sendo um processo exigente no que diz respeito a pesquisa e compilacdo de informagdao,
dimensao e recursos.

A decisdo das empresas pela opcdo da tipologia de exportacdo a adotar decorre da necessida-
de de crescimento e diversificacdo de mercados, pelo que podem abarcar trés fases:

. O despertar do interesse e do desenvolvimento de contactos pessoais;

. O ensaio (exportacdo experimental para um distribuidor);

Ultima atualizacao: 2018-02-08
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. A exportacdo regular.

Se as duas primeiras fases envolvem processos pouco estruturados, com base em informacdes
particulares e a percecdo de oportunidades junto dos mercados de interesse, demonstram a
partida uma atitude proativa por parte das empresas e das suas equipas de gestdo, na busca
de alternativas para o desenvolvimento e expansao do seu negdcio. Ja a terceira fase tem sub-
jacente a preparacgao de toda a informacdo sobre as condicdes e caracteristicas dos mercados
(como barreiras alfandegarias, logistica, condicdes de pagamento, entre outras) que, ndo sen-
do elucidadas a partida, poderdo dar azo a problemas na gestdo dos processos internacionais
e colocar em causa a viabilidade dos negécios internacionais.

Nesta terceira fase, espera-se que a empresa avance para um patamar mais evoluido da sua
pesquisa dos mercados internacionais, articulando claramente as informagdes sobre estes, so-
bre as condi¢des de divulgacdo, sobre a opgao por agentes ou representantes, assim como o
desenvolvimento de um calendério de execucdo e metas a atingir.

Por estas raz&es, as dindmicas de exportagdo concentram vantagens mais preponderantes que
0S seus riscos associados, uma vez que permitem:

. A identificagdo de nichos de mercados associados a oferta da empresa;
. A estimulacdo de processos de inovagao;

. A melhoria das condi¢des da prépria empresa, ao nivel da sustentabilidade.

No entanto, cabe ao exportador percecionar quais as vantagens da sua oferta em cada um dos
mercados-alvo (ao nivel de vendas, quotas de mercado, rentabilidade, entre outros fatores),
tendo também em consideracdo as caracteristicas dos seus produtos e o cruzamento destas
com os diferentes mercados. Com esta adverténcia torna-se claro que, na maioria das situa-
cdes, a transposicdo de uma estratégia bem conseguida no mercado interno ndo chega para
que se alcance o sucesso nos mercados internacionais, dado que as realidades poderdo ser
bastante distintas.

Cada empresa deve, entdo, concentrar-se naquilo que de melhor consegue conceber e tem
para oferecer, contribuindo para a sua evolugdo na cadeia de valor do produto, buscando a
continua melhoria da eficiéncia dos seus processos organizativos.

Em suma, a definicdo e implementacao da estratégia de internacionalizagdo é essencial para
evoluir nas vendas, assim como para preparar a organizagdo para se ajustar aos mercados e
analisar os investimentos adequados, tendo em vista ganhos de competitividade para a em-
presa.



QUE TIPOS DE EXPORTACAO EXISTEM?

E possivel falarmos em dois tipos de exportacdo:

. Exportacgdo direta;
. Exportacdo indireta.

A exportacdo direta traduz-se na transacdo comercial diretamente do exportador para a enti-
dade importadora presente no estrangeiro. Trata-se, assim, de negdcios sem o auxilio de inter-
medidrios comerciais e, caso existam, atuam como facilitadores de contactos, ndo possuindo
qualquer tipo de responsabilidade na concretiza¢do destas transacdes.

A exportacdo direta € uma via recomendada, pois permite que ambos os intervenientes esta-
belecam uma relacdo mais estreita, incrementando a sua ligagdo e promovendo continuamente
novas formas de fidelizacdo, o que pode necessariamente criar as bases para uma cooperagao
mais sélida e de longo prazo.

Por outro lado, a exportagdo indireta é realizada através do auxilio a intermedidrios (agentes
de compras, representantes ou traders), que assumem a responsabilidade pelas transac¢des
com o0s parceiros internacionais. Estas opera¢cdes envolvem um menor grau de risco para o
comerciante, mas enfraquecem a ligacdo deste com o cliente final, dependendo das operacdes
do intermedidrio, da sua priorizacdo de encomendas/produtos e, de uma forma generalizada,
resultam em precos de venda mais baixos dados os custos subjacentes a intermediacdo.
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TABELA 3: TIPOS DE EXPORTACAO - VANTAGENS & DESVANTAGENS

VANTAGENS DESVANTAGENS

« Maior informacgao sobre o
mercado;
- Maiores dificuldades de pene-
« Maior controlo sobre os ca- tracdo inicial;
nais de distribuicao;

S{PEEET - Maiores custos de estrutura;
Direta « Controlo total ou parcial do
Plano de Marketing; « Maiores riscos;
« Maior protecao da marca, . Dominio da informacdo.
patentes ou outras proprieda-
des.
« Maior facilidade de penetra-
cdo inicial;
« Menor controlo e informagao
Exportagdo « Menor custo de representa- sobre o mercado;
cdo;
Indireta « Auséncia de estratégia de
- Percecdo de risco inferior e, entrada.

por conseguinte, menor expo-
sicdo ao risco.

Fonte: Elaboragéo propria.

TABELA 4: MAIORES EXPORTADORES NACIONAIS, 2017

RANKING EMPRESAS

1° Petréleo de Portugal-Petrogal, SA

2° Navigator Tissue Rédao, SA

3° Volkswagen Autoeuropa, Lda

40 Continental Mabor- Indulstria de Pneus, SA
5@ Bosch Car Multimedia, SA

Fonte: Jornal Economico (JE),2017



Para que a exportacdo se concretize de uma forma efetiva, é necesséria a existéncia de condi-

cdes especificas, quer em termos de dimensdo da empresa, quer em termos de competéncias
dos seus recursos humanos e de capacidade de investimento, quer em termos de caracteristi-
cas distintas as transa¢cdes domésticas. Assim, explanam-se os seguintes requisitos:

. Capacidade de gestdo: condicdo base para o sucesso, uma vez que o processo de
exportacdo envolve decisGes importantes, nomeadamente, a no¢do de que produtos
e/ou servigos a exportar, para onde exportar e como exportar.

o Esta capacidade de gestdo é fundamental para: avaliar as capacidades da em-
presa, analisar a informacdo e selecionar mercados, investir a médio/longo prazo;
fomentar a promogdo externa da empresa; preparar o plano de exportagao.

. Conhecimento das varidveis do negdcio: facto essencial para uma rapida avaliacdo
das oportunidades de negdcio, percebendo o que é possivel fazer para, de uma forma
répida, modificar o produto ou ajustar volumes de oferta (caso necessério), assim como
para perceber como é possivel extrapolar para os mercados externos as qualidades
detidas pela empresa no seu mercado doméstico.

o Asvaridveis ndo resultam apenas da margem comercial aplicada sobre os precos,
mas, acima de tudo, da capacidade de explorar todas as vertentes do produto, ou
seja, do conhecimento e competéncias de gestdo que sejam colocados ao servico
da valorizagdo da oferta da empresa nos mercados internacionais.

. Conhecimento da industria de suporte da atividade: permite avaliar a existéncia de
condicBes para a operacionalizacdo do abastecimento da rede de negdcios da empre-
sa fora do seu territério nacional.

o O exportador deve, assim, conhecer todos os detalhes e processos industriais a
montante do ambito da sua atividade, de forma a avaliar as suas condi¢cdes em
termos de capacidade de oferta, precos de adaptacdo dos seus produtos e prazos
de entrega.

. Conhecimento de fatores de competitividade e concorréncia: uma vez que a compe-
titividade resulta de fatores internos e externos que se intersetam para a obtencdo de
vantagens em relagdo a concorréncia.

o A nivel interno, nota para a importancia da qualidade de gestdo, para a produtivi-
dade da empresa e para os custos do investimento. A melhoria da produtividade
exige tempo dedicado.
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Fonte: pixabay.com

2.3. EXPORTAGCAO DE PRODUTOS VS.
EXPORTAGCAO DE SERVICOS
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elecionar e preparar 0s seus produtos para exportacdo exige ndo apenas conhecimento

do produto, mas também conhecimento das caracteristicas Unicas de cada mercado-

alvo. As pesquisas de mercado e contactos com parceiros estrangeiros, compradores,
clientes e outros devem dar a sua empresa uma ideia de quais produtos podem ser vendidos
e onde. No entanto, antes que a venda possa ocorrer, a sua empresa pode precisar de levar
a cabo modificacdes num determinado produto para satisfazer os gostos do comprador/
consumidor, as necessidades em mercados estrangeiros ou os requisitos legais para o destino
estrangeiro.

A medida em que a sua empresa estard disposta a modificar os produtos vendidos para os
mercados de exportagdo, essa serd uma questao fundamental a ser tratada pela administracdo.
Alguns exportadores acreditam que os seus produtos domésticos podem ser exportados sem
mudancas significativas. Outros procuram conscientemente desenvolver produtos uniformes
que sejam aceitdveis em todos os mercados. E muito importante fazer pesquisas e ter certeza



da estratégia correta a seguir. Por exemplo, pode ser necessério reprojetar um produto elétrico

para que ele possa operar com uma voltagem especifica em determinados paises ou, talvez
seja necessario, reprojetar a embalagem para atender aos padroes de rotulagem ou preferén-
cias culturais.

Se a sua empresa fabrica mais de um produto, ou oferece muitos modelos de um Unico produ-
to, devera comecar por exportar o mais adequado para o mercado-alvo. Idealmente, a sua em-
presa pode escolher um ou dois produtos que se encaixem no mercado-alvo sem grandes pro-
jetos ou modificagdes de engenharia. Este cenério funcionard melhor quando a sua empresa:

. Lida com clientes internacionais que tém as mesmas caracteristicas demograficas ou
as mesmas especificagdes para produtos manufaturados;

. Fornece componentes para mercadorias que sdo exportadas para outros paises sem
modificagdes;

. Produz um produto exclusivo que é vendido com base no seu status ou recurso inter-
nacional;

. Produz um produto que tem poucos ou nenhum recurso distintivo e que é vendido
quase exclusivamente numa base de commodity ou preco.

As preferéncias do comprador num mercado externo também podem levar a que a empresa
modifique os seus produtos. Costumes locais, como as praticas religiosas ou o uso do tempo
de lazer, muitas vezes determinam se um produto é ou ndo comercializavel. A impressao sen-
sorial que um produto produz, como o gosto, o cheiro ou o efeito visual também podem ser
um fator critico. Por exemplo, os consumidores japoneses tendem a preferir certos tipos de
embalagem, levando muitas empresas estrangeiras a reprojetarem cartdes e pacotes que sao
destinados ao mercado japonés. O tamanho do corpo também pode ser um problema. Se um
produto for feito para tipos de corpo dos EUA, poderdo ndo funcionar para pessoas de estatu-
ras menores, como em alguns mercados europeus.

O potencial de mercado deve ser grande o suficiente para justificar os custos diretos e indiretos
envolvidos dessa mesma adaptacdo. A sua empresa deve avaliar os custos a serem incorridos
e, embora possa ser dificil, deverd determinar o aumento das receitas esperadas através dessa
adaptacdo. A decisao de adaptar um produto baseia-se, em parte, no grau de comprometimen-
to com o mercado externo especifico; uma empresa com metas de curto prazo provavelmente
terd uma perspetiva diferente de uma empresa com objetivos bem definidos a longo prazo.

Ja ao nivel da exportacdo de servigos, este € um tipo de exportacao que tem, nos Gltimos anos,
assumido cada vez mais importancia num mundo cada vez mais conectado pelas tecnologias
de informacdo e comunicacgdo.
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E cada vez maior o niimero de empresas que tém aumentado os seus ganhos, com base na
exportacdo de servicos. Com base nesses mesmos dados, as tendéncias na economia mundial
mostram que a exportacdo de servicos ird aumentar e, por conseguinte, os dividendos deste
tipo de exportacdo também irdo aumentar. Desde a Revolucdo Industrial, e com o avanco das
tecnologias de producdo, grande parte dos modelos de producdo de artigos para exportagdo
contém mecanismos e processos técnicos que necessitam de instalagao, manutencdo e repa-

ragdo.
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FIGURA 3: COMERCIO DE SERVICOS - EXPORTACAO E IMPORTACAO, EM MILHOES
DE USD, 2016

Fonte: Organizacdo para a Cooperacéo e Desenvolvimento Economico (OCDE),2016

E importante esclarecer o que se considera como exportacdo de servico. Por exemplo, servi-
cos de construcdo civil que envolvem grandes projetos de grandes infraestruturas ou servigos
prestados por individuos em plataformas petroliferas. Uma exportagdo de servico consiste ex-
clusivamente em qualquer servico que é prestado por um residente num certo pais a individuos
ou empresas de outros paises. De seguida, sdo elencados alguns exemplos de exportacdo de
Servigos:

FINANCAS:

. Rendas pagas por um residente (inquilino) em Portugal a donos de propriedade (se-



nhorio) estrangeiros;

. A conversdo de euros em libras esterlinas para um banco inglés, compra de a¢des no
mercado dos EUA feita por empresa portuguesa;

. Licencas ou direitos de propriedade intelectuais pagas aos paraisos fiscais pelas gran-
des empresas, como a Apple.

KNOW-HOW:

. Suporte para processo de franchising e know-how oferecido a um franchisee estran-
geiro (exemplo: McDonald’s providencia conhecimento em modelos de produgdo para
uma franchisee na China);

. Projetos de engenharia e de arquitetura em Angola realizados por arquitetos e enge-
nheiros portugueses (mesmo quando estes engenheiros e arquitetos nunca se tenham
dirigido a Angola);

. Servigos de call center prestados por centros operacionais fora do pais;

. Uma empresa de traducdo portuguesa que preste servicos a entidade alema.

INTERNET & CLOUD-BASED SOFTWARE:

. Servicos de cloud instalados num pais, mas que servem empresas sediadas no estran-
geiro;

. Acesso remoto a IT systems localizados fora de Portugal;

PEOPLE-BASED SERVICE DELIVERY:

. Uma equipa de consultores portugueses que se desloque para o estrangeiro com a
missdo de prestar assisténcia técnica na instalagdo ou resolugdo de problemas de um
equipamento noutro mercado;

. Gedlogos portugueses que viajam para plataformas petroliferas na Africa do Sul.

Como se pode observar, existe um conjunto vasto servigos que podem ser exportados. A revo-
lucdo industrial 4.0, que se foca na criagdo e no avancgo das tecnologias de automacdo e troca
de dados com base na utilizacdo de mecanismos denominados de cyber-physical systems,
internet of things e cloud computing, criou e esté a criar cada vez mais um ambiente propicio
ao desenvolvimento de um mercado sem barreiras para troca de servicos.

No entanto, a exportagao de servicos enfrenta alguns desafios no que toca a regulamentacdo
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na area do imposto sobre valor acrescentado (IVA), nos impostos sobre o rendimento, nas
questdes de mobilidade geogréfica (a concessdo de vistos no caso dos paises que ndo tém
acordo de livre circulagdo de pessoas), no sistema de tarifas equiparado ao sistema de tarifas
de exportagao de produtos, e na questao de privacidade e protegao dos dados. De acordo com
o Business Development Bank of Canada (BDBC), sdo cinco os pontos essenciais num modelo
de exportacdo de servigcos com sucesso:

CONHECER O CLIENTE:

. Ter conhecimento sobre os respetivos clientes aplica-se tanto na exportacdo de pro-
dutos como de servicos, mas, na exportacdo de servicos, a atengdo deve ser generi-
camente maior, uma vez que o foco é o capital humano;

. E preciso que empresa ou o empresario conheca muito bem os seus clientes, entenda
0 que eles pensam, quais sdo as suas necessidades, a sua cultura e forma de fazer
negocios.

ADAPTAGAO DO PRODUTO, MODELO DE VENDAS E ESTRATEGIAS DE
MARKETING:

. Enquanto uma lista de especificacdo de um produto podera ser suficiente para levar
um estrangeiro a apostar na sua aquisi¢cdo, a natureza abstrata dos servicos implica,
naturalmente, que sejam mais dificeis de serem vendidos;

. E importante que o exportador desenvolva formas de criar confianca e empatia com os
clientes estrangeiros. Poderd fazé-lo com o suméario de projetos passados (traduzidos
para a lingua nativa do cliente) e testemunhos de antigos clientes para transparecer
alguma credibilidade nos servicos elencados;

. Uma vez que a exportacdo de servicos para outros paises ocorreu com sucesso, é ne-
cessario que o exportador tenha em linha de conta a traduc¢do dos seus mecanismos
de comunicacgédo - website, brochuras e outros materiais de marketing - avaliando os
seus servigos de pés-venda na adequacgdo do perfil dos novos clientes. Por exemplo,
os exportadores devem ter em atencao as mensagens de correio de voz ou balcdes
de atendimento com diferentes fusos horérios e adaptagdes linguisticas.

CONHECER AS POLITICAS DE VISTOS NOS DIFERENTES MERCADOS
INTERNACIONAIS:

. E sempre importante perceber a lei do pais para o qual é exportado o servico. Uma
vez que a exportacdo de um servigo pode implicar uma deslocacao fisica, é importan-



te que o exportador tenha atencdo as complexidades envolventes na mobilidade de

individuos;

. Por exemplo, se uma empresa portuguesa de consultoria em fiscalidade pretende
prestar servicos nos EUA, os seus consultores irdo necessitar, a partida, de um B-1-
temporary business visitor visa. O visto que é concedido tem por base a natureza do
servico, o tipo de trabalhadores e a duragdo da estadia.

CONHECIMENTO DAS IMPLICACOES FISCAIS:

. Dependendo do pais onde o servico estd a ser prestado, em alguns casos é imputado
ao prestador o pagamento de impostos sobre o lucro ou em algumas situagodes, o
pagamento de IVA, como é o caso da UE. Nesta matéria, € importante consultar um
especialista em fiscalidade para determinar o efeito da exportacdo nos impostos a
serem pagos.

ANTECIPACAO DOS RISCOS:

. E necessario ter em atencdo os riscos fisicos ou politicos antes da deslocacdo. A pla-
taforma Global Affairs disponibiliza informagdes sobre seguranca, sistema de salde
e procedimento de entrada e saida no pais, leis internas, cultura, clima e servicos de
emergéncia.

Antes de avancarmos, verifiquemos quais os paises que dominam a exportacdo e a importacdo
de produtos a nivel mundial.
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FIGURA 4: COMERCIO DE PRODUTOS - EXPORTACAO E IMPORTACAO, EM MILHOES
DE USD, 2016

Fonte: OCDE, 2016

O CASO DO TURISMO

Os dados do Banco de Portugal, divulgados em fevereiro de 2017, comprovaram que o Turis-
mo continua a ser “o setor exportador mais importante de Portugal”, ao representar 16,7% das
exportacdes de bens e servicos e 48% das exportacoes de servicos. O Turismo consolidou-se,
assim, como o principal setor econémico exportador do Pais.

“O setor Turismo atingiu quase 17% das exportacdes de Portugal em bens e servigos,
mais corretamente 16,7%. E atingiu os 12,680 milhdes de euros, mais 1200 milhdes do

que em 2015

Vitor Neto, presidente da Comisséo Organizadora da BTL — Bolsa de Turismo de Lisboa (2017).

Embora o turismo tenha permanecido o maior setor do comércio portugués de servigos, repre-
sentando cerca de 45% das exportagdes e 28% das importacdes de servigos, j& o comércio de
servicos ndo turisticos tem ganho gradualmente importancia desde os anos 2000. O comércio
de servicos ndo turisticos tinha, em 2015, um peso ligeiramente superior: 13% do PIB, acima da
média mundial de 9,5%. Assim, como noutras partes do mundo, Portugal tem vindo a registar
um aumento da importancia do comércio em servigos nao turisticos.
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FIGURA 5: COMERCIO INTERNACIONAL DE SERVICOS NAO TURISTICOS; EXPORTACOES
E IMPORTACOES PORTUGUESAS DE SERVICOS NAO TURISTICOS

Fonte: Jornal de Negdcios, 2018

A investigacdo sobre este tipo de comércio é ainda residual porque, para além do foco no tu-
rismo, a maior parte dos estudos dedica-se ainda a estudar o comércio internacional de bens,
ndo o de servigcos. No entanto, Portugal € um caso de estudo, dado que o seu desempenho
exportador se destaca como uma varidvel fundamental na recuperagao econémica apds a Ulti-

ma crise de financiamento externo, desencadeada pela crise da divida soberana na zona euro.
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FIGURA 6: PESO RELATIVO DE CADA COMPONENTE DE SERVICOS NAO TURISTICOS

Fonte: Banco de Portugal, 2018

Este grupo de servigcos ndo turisticos divide-se em trés categorias principais no que toca as
exportacBes: “Outros servicos empresariais” (representa 30,6% do valor transaccionado),
“Transportes” (representa 48,2% do valor transaccionado) e “Telecomunicac¢des, informética
e informacao” (representa 10,6% do valor transaccionado). Estes sdo também as trés grandes
categorias no que toca as importagdes.

Na categoria de “outros servigcos empresariais” incluem-se, segundo a metodologia do Banco
de Portugal, os servigcos de investigacdo e desenvolvimento, os servicos de consultoria em
gestdo e outras areas técnicas, e 0s servigos técnicos relacionados com a empresa.

2.4. PESQUISA E ANALISE DE MERCADOS

omo referido anteriormente, a internacionalizagao corresponde a um processo. No
entanto, € importante compreendermos quais as razdes que levam as empresas

a internacionalizarem-se, sendo que estas derivam de uma conjugacdo de fatores



internos e externos a empresa. Embora a andlise parta sempre de uma motivagdo interna (o que

acarreta uma avaliagdo e uma decisdo por parte da gestdo da empresa), os fatores externos
podem acelerar o processo de decisdo quanto aos mercados a abordar.

A titulo de exemplo, quando observamos um declinio no mercado doméstico, as empresas sdo
impelidas a abordar novas oportunidades em mercados internacionais, explorando, assim, a
sua capacidade produtiva. Noutras circunstancias, sdo os préprios clientes que, pela evolugao
natural dos negécios, lancam desafios aos quais as empresas terdo de dar resposta, sob pena
de perderem a relacdo comercial como esses clientes (exemplo da industria de componentes
automoveis).

A internacionalizagdo permite a criagdo de circulos de aprendizagem, onde o aprofundamento
do conhecimento sobre o mercado pode, quando satisfeitas determinadas condic¢des, permitir
novos passos de internacionalizacdo (nomeadamente dentro do mesmo bloco cultural); pode
também, dentro da mesma fase do processo, contribuir para o reforco da capacidade de inova-
cdo, produtividade, competitividade e rentabilidade da empresa.

As principais motivacdes para a internacionalizacdo podem ser agrupadas em quatro grupos
de fatores: (1) penetracdo em mercados externos; (2) manutencdo ou reforco de redes de rela-
cdes; (3) acesso a recursos produtivos; (4) acesso a competéncias.

A penetracdo em mercados externos representa a causa mais frequente pela qual as empresas
avangcam para a sua expansdo internacional. A percecdo de dinamismo da procura no exterior
pode resultar da andlise desses mercados, mas também da saturagdo ou do declinio do mer-
cado doméstico. Neste sentido, a expansdo para mercados externos, através de um processo
de internacionalizacdo com sucesso, ird produzir um crescimento das vendas e ,consequente-
mente, das receitas da empresa. A segunda motivagdo — manutencdo ou reforco de redes de
relagdes — estd associada a replicacdo internacional de relacionamentos estabelecidos com
outras empresas em territério nacional.

Ja& 0 acesso a recursos produtivos concentra duas facetas principais. Uma diz respeito ao con-
trolo do aprovisionamento de recursos naturais, caso da explora¢gdo mineira ou do Vinho do
Porto. Exemplo disso sdo os investimentos da petrolifera Galp na prospecdo e exploracdo de
gés natural em Mogcambique.

A segunda tem a ver com a obtencdo de recursos produtivos a custos mais baixos (exemplo
do aproveitamento dos diferenciais de saldrios entre os paises, o que tem conduzido muitas
empresas a concentrar as suas atividades trabalho-intensivas em paises onde a mdo de obra
é mais barata. Pode afirmar-se que outsourcing na légica das deslocalizagdes produtivas as-
sume-se como uma ferramenta de relevo neste modelo de internacionalizagdo. Refor¢ando a
ideia de outsourcing, € um mecanismo que permite as empresas contratar ou subcontratar as
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atividades ndo essenciais para flexibilizar o uso do capital financeiro, produtivo e humano para
atividades nas quais uma empresa detém vantagem competitiva.

E importante que as empresas retirem proveito da vantagem
comparativa internacional dos paises.

Um caso de sucesso neste cendrio é o da portuguesa Teviz (Volume de Vendas Anuais - VVA:
25-50 milhdes de euros), uma empresa téxtil de Vizela, que fabrica o fio de algoddo no Quir-
guistdo. Esta empresa tem a sua atividade estabelecida em Vizela e confeciona as camisas em
paises como Roménia e Honduras. Esta deslocalizagdo da producdo, como forma de redugao
dos custos, exige da parte da Teviz uma eficiente capacidade de replicagdo dos seus procedi-
mentos fora de Portugal.

No entanto, convém salientar que nem em todos os casos esta estratégia pode revelar-se de
sucesso, uma vez que as vantagens em termos de custos podem ser ilusérias (tendo em consi-
deracdo as exigéncias logisticas destes processos ou mesmo uma possivel perda de qualidade
na producdo). Observe-se este exemplo com a produtora francesa de avides Airbus, onde o
modelo A380 possui componentes de Francga, Alemanha, Reino Unido e Espanha.

B Royaume-Uni [llAllemagne [lEspagne [liFrance

FIGURA 7: MODELO AIRBUS A380, PRODUCAO E PAISES DE ORIGEM

Fonte: bacpromei-riberac.weebly.com

Quando abordada a questdo do acesso a competéncias ou ativos estratégicos, o objetivo



passa por, neste caso, ganhar vantagem competitiva através do rdpido acesso a conhecimento

gerado em espacos dedicados a inovagao, cabendo a empresa tentar integrar essa evolugao
de conhecimento no seio dos seus procedimentos didrios. Embora diferenciadas, todas estas
motivacdes estdo interligadas.

As decisdes ao nivel da gestdo das empresas para a internacionaliza¢cdo acabam por resultar,
em muitos casos, de combinacoes de diferentes fatores e ndo apenas de um em particular.
Assim, é importante que a empresa tenha uma ideia bastante clara dos seus objetivos quanto
a internacionalizacdo, antes da tomada de decisdo sobre como atingi-los.

2.5. SELECAO DE MERCADOS PRIORITARIOS
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a selecdo de mercados deve considerar-se, a partida, que o comércio mundial conta

com aproximadamente 220 paises. Deste conjunto, nota de destaque para o facto de

30 serem responséaveis por cerca de 90% do valor do comércio internacional, sendo
que 2/3 se situam nos mercados da Unido Europeia, América do Norte e Japao.

Estes dados significam que a maior parte das trocas comerciais sdo realizadas entre paises que
integram trés blocos econdmicos, o que pode incidir a selegao preferencialmente nestas areas
geogréficas quando se pretende entrar em novos mercados. No entanto, devido a globalizacdo
dos mercados, o comércio internacional tem vindo a crescer noutras regiées com diversos pai-
ses a registarem crescimentos econémicos significativos (casos de China, india, Angola, Africa
do Sul, Colémbia, por exemplo), mostrando novas latitudes no que respeita a oportunidades
de negécio.

A escolha de mercados para exportar requer uma andlise das oportunidades e das condi¢des
de acesso, dado que é fulcral conjugar os interesses do exportador e dos mercados-alvo, in-
dependentemente da zona econémica onde se integram. E também importante ter presente
que conhecer os mercados € um processo continuo, uma vez que a realidade é dinamica e as
varidveis estratégicas estdo em constante evolucéo. E precisamente nos mercados extracomu-
nitarios que se registam taxas de crescimento mais elevadas, devido a situa¢cdes de desenvol-
vimento econdémico e social e a existéncia de politicas publicas de abertura ao investimento es-
trangeiro ou a exploragdo de recursos, como petrdleo, gas, entre outros. Porém, as condi¢des
de acesso para exportar diferem em cada mercado e podem condicionar a escolha devido,
nomeadamente, a:

. Localizacdo geogréfica;
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. Politicas restritivas a importacdo de um determinado bem ou servigo (protecionismo a
posicdes da economia interna, o que é comum);

. Burocracia e direitos pautais elevados (formalidades e custos alfandegérios que one-
ram as transagdes e prejudicam o cumprimento de prazos de entrega);

. Posicoes da concorréncia (dominio da distribuicao, contratos de exclusividade — o po-
der da concentracdo pode inviabilizar a escolha de um mercado);

. Risco politico e econémico elevado (notacdo de rating do paifs, instabilidade politica,
etc.).

Para conhecer os dados sobre direitos pautais a pagar no mercado de destino, em fungao da
posicdo pautal dos produtos, recomenda-se a consulta do website do Market Access Data-
base em www.madb.europa.eu e introduzir o cédigo pautal do produto a exportar no campo
“Applied Tariffs Database”. A selecdo de mercados deve, assim, privilegiar:

. A proximidade geogréfica e cultural pela facilidade de acesso e de comunicagao;

. As situacdes favoraveis de direitos alfandegdrios pela diminui¢cdo de custos e barreiras
de acesso;

. O conhecimento da dimensdo da procura e da concorréncia;
. O baixo risco econdémico e politico.

Simultaneamente, deve ser avaliada a existéncia de importador direto ou de agentes, isto é, o
exportador deve ter em conta o tipo de exportagao a realizar e os custos de intermediacao, se
necessdria.

Desta forma, o processo de sele¢cdo de mercados externos no ambito da internacionalizagdo
estd condicionado a fatores:



« Tipo de atividade
« Acesso a matérias-primas ou outros
recursos

(-Localizagéo geografica: proximidade

fronteiriga (terrestre; maritima)
e Lingua;

\

« Diversificagao de mercados » Lagos histérico-culturais;

« Diversificagdo da gama de produtos ou * Integragdo economica regional (Moeda
servigos Unica, Mercado Comum).

« Diversificagao das fontes de receita.

ILUSTRAGCAO 1: FATORES ENDOGENOS E EXOGENOS DO PROCESSO DE INTERNACIONALI-
ZACAO

Fonte: elaboragéo propria.

Quando as motiva¢8es estdo relacionadas com o acesso a recursos produtivos, os fatores de
proximidade sdo de certa forma atenuados, uma vez que o mais importante passard pela exis-
téncia das condicdes pretendidas. Por outro lado, caso o objetivo da internacionalizagdo passe
pela manutencao ou reforco das redes de relagdes ird verificar-se algo semelhante: existe uma
maior probabilidade dos fabricantes de componentes, por exemplo, serem desafiados pelos
construtores internacionais em localizacdes onde o facto de o trabalho ser portugués constitui
uma mais-valia.

Se tivermos em linha de conta que a motivacao principal da maioria das empresas portuguesas
passa pela penetracdo nos mercados internacionais, é expectavel que o seu processo de inter-
nacionalizacdo se inicie por paises onde os riscos associados as dificuldades de entrada sejam
tidos como menores e onde as oportunidades nesses mesmos mercados sejam tidas como de
especial interesse.

Assim, as dificuldades tendem a ser encaradas como menores em paises geografica e econo-
micamente (exemplos de Espanha e Franga) ou psicologicamente mais préximos do ponto de
vista histérico-cultural (caso do Brasil, entre outros). Este facto ndo garante, por si sé, resultados
positivos, especialmente se nao for devidamente preparado e gerido o processo de interna-
cionalizacdo. As oportunidades nos mercados-alvo sdo tidas como de especial interesse, de
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forma diretamente proporcional, quando o ritmo de crescimento econémico e a dimensdo do
mercado forem maiores e a intensidade da concorréncia menos acentuadas (exemplo, nos
Ultimos anos, de Angola).

Alguns aspetos importantes a ter em consideragdo (e em alguns casos subestimados) dizem
respeito a transportabilidade internacional da vantagem competitiva da empresa, a falta de cre-
dibilidade dos hipotéticos clientes, e ao risco de instabilidade politica, social e econémica dos
mercados de destino. Nem sempre é um processo facil para as empresas a replicagao interna-
cional das vantagens competitivas, especialmente se essas vantagens estiverem baseadas em
caracteristicas da envolvente econémica nacional, adquiridas em solo nacional. Por esta razao,
a possivel instabilidade devera ser cuidadosamente estudada antes mesmo da internacionali-
zacdo, para que as empresas ndo caiam no erro de afetar demasiados recursos em mercados
pouco seguros ou consistentes.

Nesta linha de raciocinio, as empresas nao poderao colocar as suas expetativas de lucros a cur-
to prazo a frente dos seus interesses a longo prazo. Os gestores devem ser claros na defini¢cdo
de estratégias e pacientes na espera dos resultados. Cada empresa deverd fixar muito clara-
mente quais sdo os seus objetivos a curto e longo prazo. Por exemplo, exportar para muitos
paises podera nado trazer consigo mais vantagens do que exportar para um leque mais reduzido
de mercados, devido a diversidade de riscos que cada mercado acarreta.

A entrada de uma empresa em mercados internacionais traz consigo claras vantagens, no-
meadamente se pensarmos na expansdo do volume de negdcios da empresa, assim como em
muitos casos em ganhos de escala associados a reparticdo dos custos por um maior volume
de negdcios. Por outro lado, tal processo permite também as empresas portuguesas obterem
ganhos de reputacao, pela crescente boa imagem que os produtos e servigos nacionais gran-
jeiam no panorama internacional, sendo que o sucesso e reputacdo internacional permitem
também a estas empresas aumentar o seu volume de vendas em Portugal.

Convém, porém, ter a nogdo de que a presenca em mercados externos acarreta custos e riscos
especificos, situagoes que poderdo ser minimizadas através da constru¢cdo de um plano de in-
ternacionalizacdo devidamente adequado a realidade de cada empresa e as caracteristicas do
mercado ou mercados de destino. Desta forma, a primeira tarefa a executar por parte de uma
empresa, aquando do planeamento da sua expansao internacional, passa por definir qual sera
o bindmio produto/mercado mais ajustado para a comercializagdo do seu produto. De uma for-
ma genérica, grande parte dos produtos de maior sucesso no mercado doméstico sdo também
aqueles que maiores oportunidades alcangcam noutros mercados.

Poderdo, no entanto, existir exce¢des — como, por exemplo, um produto de gama alta poder ter
em Portugal um grupo de consumidores muito reduzido e encontrar segmentos mais diversifi-
cados em mercados com maior poder de compra.



Assim, a escolha inicial das empresas devera passar por mercados geogréfica e culturalmente

mais préximos do seu, especialmente se estas tiverem pouca experiéncia internacional. Es-
colha essa que traz consigo beneficios gerais, desde a redugao dos custos de entrada até
a minimizacdo do risco e adaptacdo do produto. Estes destinos podem, numa fase posterior,
funcionar como base e modelo para a entrada da empresa em mercados mais distantes.

Um conjunto de fatores devera ser tido em consideragao quando abordada a questao da adap-
tacdo do produto/servico aos novos mercados de destino, de forma que tal adaptagao consti-
tua um fator de sucesso:

. Forgas e fraquezas dos produtos selecionados;

. Semelhanca entre o mercado nacional (o tipo de procura e o modelo de oferta) e o
novo mercado externo, bem como a analise da concorréncia;

. Especificidade dos canais de distribuicdo locais, condi¢cdes de assisténcia técnica e

legislacéo local.

No caso das empresas com menos experiéncia nos mercados internacionais é aconselhavel
encontrar, nos mercados-alvo, segmentos de mercados semelhantes aqueles com os quais
a empresa opera no mercado doméstico, visto que essa questdo diminui consideravelmente
os custos de adaptacdo, privilegiando empresas que j& se encontrem estabelecidas nesses
mercados.

Quando é iniciada a pesquisa por um mercado-alvo para a internacionalizacdo de uma empre-
sa, esta deverd definir um conjunto de mercados onde identifica o maior volume de oportunida-
des/potencialidades para a proliferagdo do seu produto ou conjunto de produtos selecionados.
Tal exercicio permitird, por um lado, ndo esquecer eventuais mercados interessantes que cor-
respondam a esta premissa, mas também descartar, a partida, mercados que oferegcam pouco
potencial. Apesar da crescente globalizagdo, os mercados mantém diferengas significativas,
quer a nivel da procura, quer a nivel da oferta, pelo que as empresas deverdao estudar muito
bem esses mercados antes de se aventurarem nos mercados internacionais.

O primeiro modo de entrada traduz-se, geralmente, por via de exportagdes e o primeiro dmbito
de andlise e estudo por parte das empresas devera prender-se com o perfil dos consumidores
nos mercados-alvo internacionais. Do ponto de vista pratico, serd sempre mais facilitada a en-
trada nesses mercados através de segmentos cujo nivel de rendimento, cultura, preferéncias
e estilo de vida, idade média ou género, sejam similares aos ja servidos pela empresa no mer-
cado domeéstico. A proximidade geogréafica ao mercado, assim como a integragdo de ambos
0s mercados numa mesma unido econémica e monetéria sdo também aspetos que facilitam
a entrada via exportacoes (jéd que reduzem as despesas inerentes ao transporte de mercado-
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ria, nomeadamente taxas alfandegérias e tarifas comerciais e auséncia de riscos cambiais por
exemplo, o mercado Unico europeu). A proximidade linguistica e a existéncia de lagos histéricos
contribuem também para o reforco da atratividade dos mercados.

INTERMEDIARIOS NOS MERCADOS EXTERNOS?

A intermediacdo dos agentes ou representantes nos mercados externos é, usualmente, im-
prescindivel para aceder a canais de distribuicdo, pela experiéncia e conhecimento que detém
sobre clientes e concorréncia. Existem mercados onde a entrada sé é possivel através de inter-
medidrios e, por isso, frequentemente, o sucesso das vendas depende da qualidade do agente
ou distribuidor, motivo que justifica cuidada selecao.

Deste modo, had que analisar as vantagens e inconvenientes dos intermediarios.
Vantagens:

. Permitem a entrada nos mercados com custos reduzidos;
. Desenvolvem o canal de venda;

. Asseguram encomendas e a representacao;

. Prestam servigo de assisténcia pds-venda.

Desvantagens:

. Absorvem as margens dos negécios;
. Podem condicionar a avaliacdo do mercado;
. Concentram em si o negécio forcando a dependéncia do exportador.

A atividade do Agente estd amplamente reconhecida nos negécios, como é o caso de Portugal,
antes mesmo de possuir tipificacdo legal. No nosso pais, o regime juridico do contrato de Agén-
cia, ou de Representacao, foi estabelecido pelo Decreto-Lei 178/86, de 3 de julho, alterado pelo
Decreto-Lei n.° 118/93, de 13 de abril (DGPJ, 2014) para transposi¢do da Diretiva CE n° 86/653/
CEE de 18 de dezembro de 1986 para o normativo nacional. Porém, nos mercados extracomu-
nitdrios o enquadramento legal do agente é diferente, pelo que se recomenda a andlise das
condigdes especificas de cada mercado.

Em qualquer caso, a celebracdo deste tipo de acordos deve definir muito bem o enquadra-
mento da colaboracdo do agente comercial (ver lei do agenciamento) e afastar condi¢cdes que
possam configurar vinculo laboral entre o exportador e o agente ou representante, promoven-



do a transparéncia na relacdo comercial. De acordo com a Lei, o contrato de Agéncia obriga

uma das partes a promover por conta da outra a celebracdo de acordos, de modo auténomo,
estavel e mediante retribui¢cdo, podendo ser-lhe atribuida certa zona ou determinado circulo
de clientes.

Nos acordos ha a considerar:

. A natureza técnica (capacidade e competéncia para realizar assisténcia ao mercado);

. A natureza comportamental (boa imagem comercial, diligéncia e eficacia na prestacao
do servico ao mercado).

DIMENSAO DO MERCADO-ALVO

A dimensdo do mercado é importante dado que define, a partida, o potencial para exportar.
Pode obter-se pelo valor do Consumo (Ublico e Privado) através da seguinte férmula:

Consumo = importagdes + producdo - exportagdes

Os dados da formula podem ser obtidos através de estatisticas oficiais dos mercados. No caso
de duvidas, devem ser complementados com estudos de mercado ou outros dados e informa-
cdo sobre os rendimentos das familias, tendéncias da procura, taxa de inflagdo, moeda, entre
outros. Os estudos de mercado sdo Uteis para aprofundar o conhecimento sobre a situagao
econdémica e social dos mercados, orientar as escolhas e promover andlises comparativas de
indicadores, condi¢cbes de acesso, tais como:

. Padrdes de consumo por segmentos;
. Crescimento da procura e do investimento;

. Facilidades comerciais por via de acordos e linhas de crédito existentes de apoio ao
desenvolvimento do comércio bilateral.

Os estudos de mercado podem ter outros objetivos, mais especificos, como:

. A definicdo de posicionamento estratégico da empresa;
. Conhecer a notoriedade da marca num determinado mercado;
. Analisar os fatores relevantes de competitividade;

. Analisar quotas de mercado face a concorréncia.
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Fonte: pixabay.com

Como se compreende, trata-se de informagao mais pormenorizada, que serve para orientar
posicionamentos com base em detalhes do mercado.

Nos estudos utilizam-se, por vezes, matrizes de avaliagdo dos mercados, em funcdo das varia-
veis distancia e influéncia (%) no comércio internacional, como por exemplo:



TABELA 5: MATRIZ DE AVALIACAO DOS MERCADOS NO COMERCIO INTERNACIONAL

VARIAVEIS DE DISTANCIA ALTERAGAO B CERIE
INTERNACIONAL (%)

Nivel de rendimentos: PIB per capita (aumento de 1%) 0.7
Dimens&o econémica: PIB 0.8
Distancia fisica (aumento de 1%) -11
Distancia fisica (aumento de 1 %) -0.2

Acesso ao oceano 50
Fronteira comum 80
Linguagem 200

Bloco regional de comércio comum 330

Relacdo histérica (ex-colénias) 90

Pais colonizador comum 190

Regime politico comum 300

Moeda comum 340

Fonte: Apcmc, 2018

Além da dimensdo do mercado e da sua proximidade, é também de todo proveitoso que a
empresa conhega o clima interno relativo a realizagdo de negdcios. Aquando do estudo dos
mercados-alvo por parte da empresa, existem diversos critérios que podem ser tidos em con-
sideracdo. Um dos mais Uteis e utilizados na selecdo do pais de destino, especialmente se o
modo de entrada se relevar mais exigente, é o do International Finance Corporation (IFC), do
Banco Mundial (BM).

Aqui, as empresas poderdo encontrar dados relativos a facilidade em fazer negdécios nesses
mercados (desde o estabelecimento do negdcio em solo estrangeiro, até aspetos relativos a
obtencdo de crédito, registo de patentes, protecdo de investidores e pagamento de impostos).

Além destes dados, as empresas podem recorrer a rankings e estatisticas dos paises com
informacgdes diversas, como a populacdo, o PIB, o consumo de energia, a taxa de penetracdo
relativa as novas tecnologias, entre outras. Assim, uma sintese das principais fontes de infor-
magdo sobre os indicadores mais expressivos para todos os tipos de negdécios devera ser tida

42 MANUAL DO EXPORTADOR



NORMAS E BOAS PRATICAS DO EXPORTADOR 43

em consideracdo pela empresa no seu estudo de mercados de interesse.

Dica: uma orientagdo inicial para paises tidos como proximos, com mercados onde a inten-
sidade concorrencial é menor, facilita o desenvolvimento de competéncias e da capacidade
financeira da empresa para, numa fase posterior, abracar mercados mais exigentes e com-
plexos.

2.6. OPCOES DE ENTRADA NOS MERCADOS
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resposta a esta questdo tem impacto direto no modo a seguir pela empresa na sua
expansao internacional. Os diferentes tipos de operacionalizacdo designam as formas
como as empresas desenvolvem as suas atividades a nivel internacional. Assim, existem
trés grandes grupos de modos de operagdo internacional — exportagdo, modos contratuais e
investimento direto. Cabe a cada empresa analisar qual o modo de operagao mais adequado.

Estas decisdes, tomadas por cada empresa, dependem da consideracdo e do estudo de diver-
sos fatores, nomeadamente os seguintes:

. Tipo de organizagdo;

. Recursos e competéncias da empresa;

. Motiva¢Bes para a internacionalizacdo;

. Caracteristicas dos produtos e servigos;

. RelagcBes de negdcio ja existentes;

. Condic8es de atuacdo no pais de origem;

. Incentivos publicos a internacionalizacdo nos paises de origem e destino;

. Caracteristicas do pais de destino (risco politico e econdémico, clima de investimento,
dimensao do mercado, dinamismo da economia, qualificacdo dos recursos humanos,
custos de producdo, politica cambial, barreiras pautais e ndo pautais, infraestruturas);

. Distancia percecionada entre os paises de origem e de destino (distancia fisica, lingua,
lagos histdricos, integracdo monetéria, entre outros);

. Incentivos nos paises de destino. Ha paises que concedem incentivos fiscais, alfande-
gérios e também de localizagdo.



Convém salientar que o tipo de organizagdo que a empresa adota, por si s6, exerce uma in-

fluéncia significativa sobre os modos de operacdo. Exemplo destas praticas é o facto de as
empresas com uma produgado cativa para cadeias internacionais iniciarem frequentemente a
internacionalizacdo pela exportacdo, podendo passar, de seguida, para a instalagdo de unida-
des produtivas junto dos seus clientes. J& no que respeita as empresas com produgdo assente
na diferenciacdo, que segue geralmente uma légica de exportacdo — investimento direto filial
comercial, € por norma acompanhada pelo recurso a subcontratacdo internacional para conse-
guir uma reducdo nos custos de produgdo.

Quando abordamos a producdo baseada em recursos naturais, a internacionalizac¢do inicia-se
por norma pela exportacao, tirando partido do facto de a empresa ter nascido em locais onde
existem esses mesmos recursos naturais (exemplo do Vinho do Porto), podendo ser precedida
pelo estabelecimento de filiais comerciais (atingindo, assim, um maior controlo sobre a distri-
buicdo internacional dos produtos).

A continuagdo da manutencdo exclusiva da empresa no pais de origem pode comprometer as
possibilidades de crescimento da prépria empresa, levando-a a realizagao de investimento em
filiais de producdo noutros locais (como forma de ampliar os seus recursos, de os conjugar ou
de alcancar economias de escala (exemplo dos diferentes tipos de denominacdo de origem de

vinhos, azeites, entre outros).

As empresas de servicos desagregados internacionalmente tendem a adotar formas contra-
tuais, designadamente contratos de franchising (exemplos de rent-a-car, hotelaria ou retalho
especializado) e de gestdo (por exemplo, gestdo hoteleira). No caso das organizacdes com
base em projetos, a internacionalizacdo faz-se através de projetos internacionais, por vezes
realizados em consércio (exemplo do fornecimento de infraestruturas e de unidades indus-
triais).

Como consequéncia, o envolvimento internacional da empresa oscila em fun¢do do seu ritmo
de captacdo de novos projetos. A empresa tende a efetuar um investimento direto quando se
verifica uma consolidagdo do fluxo de projetos.

2.641. MODOS DE ENTRADA

“E preciso fazer uma andlise de custo/beneficio da operacdo de
internacionalizagdo e ndo descartar o uso de uma andlise de ROI? (Return
on Investiment).”

Geralmente representado em percentagem, é uma medida que as empresas utilizam para verificar a rentabilidade do uso
feito do capital da empresa. Este indicado diz-nos se a empresa esta a ser eficiente ou nao.
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inda antes de iniciar o seu processo de internacionalizacdo, é de vital importancia que

a empresa tenha discernimento para analisar as suas capacidades, de forma a alcancgar

esse passo no seu crescimento. Quer seja ao nivel das exportagdes ou de outra forma
de internacionalizagdo mais complexa, a empresa tem que ter sempre presente que conseguird
assegurar as condigdes minimas para a manutengado da sua atividade, de forma continuada.

) (RECEITA - CUSTO) 00
- CUSTO

Por estas razdes, a internacionalizagdo nao deve ser vista pela empresa como um fim em si
mesmo. A intensidade do processo de internacionalizagdo, bem como a sua amplitude, devem
ser vistas e avaliadas em fung¢do das oportunidades que irdo surgir ao longo do tempo, coorde-
nando também esta nogdo com os recursos a data existentes na empresa.

Dessa forma, as empresas deverdo ter em mente a resposta as seguintes questdes aquando da
sua vontade de avancar para a internacionalizacao:

. Quais as hipotéticas vantagens para a empresa?

. A empresa tem as capacidades de gestdo necessérias?
. A empresa conhece bem os seus potenciais parceiros?
. Irdo os beneficios ultrapassar os custos?

O cuidado que as empresas devem prestar no estudo interno e na resposta a estas questdes
deverd ser tanto mais relevante quanto a empresa queira ter uma presenca em regides geogra-
ficas mais longinquas ou com tradi¢des culturais mais distintas da sua e onde tem desenvolvido
até ao momento as suas atividades.

Porém, os riscos inerentes ao processo de internacionalizagdo ndao devem ser colocados de
lado. A melhor forma de prever estes riscos, minimiza-los ou elimina-los passa por preparar
cuidadosamente os movimentos de internacionalizacdo a efetuar. Além de adequadas respos-
tas as questdes em cima elencadas, a preparacdo da internacionalizagdo englobard também,
assim, a nocdo das seguintes dimensdes da internacionalizacdo:

. O que internacionalizar?
. Para onde internacionalizar?

. Como internacionalizar?



Fonte: Pixabay.com

Também internamente, além destas dimensdes, as empresas devem avaliar as suas competén-
cias distintivas e os recursos da empresa.

Os processos de internacionalizacdo sdo fortemente condicionados pela forma como as em-
presas organizam as suas atividades, entre outros, pela forma como estruturam a elaboracao
e a entrega de produtos e servicos em mercados externos. Assim, sdo elencados seis tipos
basicos de organizacao das operagdes internacionais das empresas:

. Producdo em massa baseada na ciéncia ou em escala;
. Producao cativa para cadeias internacionais;

. Producdo assente na diferenciacao;

. Producdo baseada em recursos naturais;

. Servicos desagregados internacionalmente;

. Organizacgdo baseada em projetos.

Os diversos tipos de organizag¢do tém variadas implicagdes em termos de presenca local e de
relacionamento com os seus clientes. Como exemplo, enquanto que a producdo cativa para
clientes internacionais pode ser frequentemente realizada através de exportacdes, em outros
casos poderd exigir uma presenca local junto do negécio do cliente. J& os servigos desagrega-
dos a nivel internacional sdo frequentemente prestados recorrendo a franchising, mas incluem
também estratégias de licenciamento. A organizacdo baseada em projetos permite o desenvol-
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vimento de projetos internacionais de base tempordria, alicercado na exportacao de servicos.
Contudo, podera exigir, a partir do momento em que existir um fluxo de projetos considerdvel, o
estabelecimento de mercados externos, através de investimento direto, eventualmente através
da cooperagdo com parceiros locais. Assim, o tipo de organizacdo influencia as respostas as
questdes: o qué, onde e como as empresas internacionalizam o seu negécio?

“E preciso uma andlise de riscos nos casos dos processos de inter-
nacionalizagéo focados nas deslocalizagbes produtivas.”

1. Producdo em massa baseada na ciéncia e/ou em escala: atividades intensivas em capital
e/ou conhecimento cientifico, relativamente pouco intensivas em trabalho, com redu-
zida atencdo ao cliente individual;

2. Producdo cativa para cadeias internacionais: atividades intensivas em trabalho ou em
capital, fabricando produtos que se destinam a integragdo ou venda por cadeias inter-
nacionais, de acordo com especificagcoes definidas pelos clientes;

3. Producdo assente na diferenciacao: producao dirigida a segmentos especificos de clien-
tes internacionais, frequentemente assente em marcas e/ou capacidade de adapta-
cdo de produtos (vestudrio de moda, calgado profissional, calgcado de moda, instru-
mentac¢do, entre outros).

q, Producdo baseada em recursos naturais: atividades assentes na extragdo mineira ou
na transformagdo de produtos naturais, condicionadas pela localizagdo com niveis
varidveis de comercializacdo internacional e frequentemente intensivas em capital;

5. Servicos desagregados internacionalmente: atividades de servicos prestados localmen-
te, de acordo com regras internacionalmente definidas, mas eventualmente adapta-
dos em fungao dos locais e/ou segmentos de mercado;

6. Organizacdo baseada em projetos: atividade assente em projetos, respondendo a ne-
cessidades de clientes especificos, altamente intensiva em trabalho, frequentemente
qualificado, onde o cliente atua, por vezes, como coprodutor do servigo.
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FIGURA 8: TIPO DE ORGANIZACAO DOS PROCESSOS DE INTERNACIONALIZACAO

As decisdes relativas ao que a empresa deve ou ndo exportar acarretam duas vertentes prin-
cipais. A primeira diz respeito ao objeto da internacionalizacdo; a segunda as atividades da
cadeia de valor que vao ser desenvolvidas internacionalmente. As respostas dadas pelas em-
presas estdo, assim, relacionadas de uma forma evidente com as respetivas motivacdes da

internacionalizacao.

A empresa pode focar-se, assim, mais em produtos ou mais em servigos, ou mesmo na comer-
cializacdao de Know-how ou patentes. Quanto as atividades da cadeia de valor que sdo inter-
nacionalizadas, a resposta depende do tipo de atividade e das motivaces da internacionaliza-
c¢do. No que concerne ao primeiro, a producdo assente na diferenciagcao, pode expressar-se na
exportacdo com possibilidade de aprovisionamento internacional, enquanto os servigos desa-
gregados internacionalmente requerem, pelo menos, a localizacdo da atividade de prestacdo

de servicos nos mercados externos.

Ja& no segundo, se o objetivo passa pelo acesso a recursos produtivos, a empresa internacio-
nalizarad a funcdo producdo ou, eventualmente, a fun¢do aprovisionamento. No entanto, se o
objetivo for aceder a recursos estratégicos, as possibilidades podem ser diversas, desde a ati-
vidade de I&D até a comercial (para que melhor se compreendam as tendéncias em mercados
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lideres, por exemplo).

A manutencdo ou reforco de redes de relagdes traduz-se, frequentemente, na internacionaliza-
cdo das funcgdes producdo e comercial. Neste caso, designadamente em situacdes de relacdo
estreita com grandes clientes (em tipos de producado cativa ou ndo), a proximidade de centros
de decisdo do cliente pode ser muito relevante, podendo conduzir mesmo a localizagdo de uni-
dades de I&D e de engenharia junto do cliente. A motivacdo dominante na internacionalizacdo
das empresas portuguesas €, como se indicou acima, a penetracdo em mercados externos.

Assiste-se a uma légica de “jusante para montante”, isto €, as primeiras atividades a serem
internacionalizadas sdo as de natureza comercial, passando-se mais tarde as atividades de
montagem, de fabrico e, provavelmente, as atividades de concecdo e desenvolvimento de
produtos. Por outro lado, para tipos de servigos em que nao seja possivel ou aconselhdvel uma
relacdo a distancia, a localizacdo descentralizada das atividades comerciais e de prestagdo de
servicos nos mercados de destino é o mais adequado. O objetivo passa, assim, por assegurar
uma maior e mais eficaz aproximacao ao cliente, interagindo com ele e com o contexto.

Dica: no caso do mercado principal estar na Europa ocidental, poderd justificar-se a manu-
tencdo da atividade industrial em Portugal e exportar para eventuais unidades comerciais
nos principais mercados. Por outro lado, para mercados mais longinquos (exemplos de Brasil,
China, Mo¢cambique, entre outros) poderd ser necessdrio e vantajoso o estabelecimento de
unidades produtivas nesses destinos.

2.6.2. CANAIS DE DISTRIBUICAO
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uando abordamos a temética dos canais de distribuicdo abordamos a forma pela

qual a empresa disponibiliza os seus produtos aos clientes. Assim, podemos definir

um acordo comercial estabelecido para criar um fluxo de produtos entre o ponto de
producdo e o ponto de venda, sendo que aqui estdo envolvidas algumas cadeias de instituicdes
ou organiza¢des em diversas atividades:

. Compra;
. Transporte;
. Armazenamento;

. Classificacdo e/ou ordenacdo.



Relativamente ao modelo de distribuicdo, grande parte das pequenas e médias empresas

atuam no modelo de venda direta. Este modelo proporciona a empresa, como o nome indica, a
interacdo direta com os consumidores.

p

Produtor 1 Cliente 1

Produtor 2 Cliente 2

Produtor 3

Cliente 3

FIGURA 9: EXEMPLO DE PROCESSO DE VENDA DIRETA

As vendas diretas permitem que a prépria empresa faca prospecdo de mercado e escolha o
seu pUblico-alvo. Mas a venda direta tem os seus pontos negativos. Exemplo disso é o facto de
este modelo, caso ndo seja bem assimilado pela empresa, possa retirar o foco desta na pro-
ducdo de produtos de qualidade e focar a sua atencdo nas questdes inerentes a distribuicdo.
Isto acarretara custos afetando o uso do capital financeiro da empresa. No seu todo, as vendas
diretas continuam a ser uma tética a considerar no plano de marketing das empresas.

Quando as empresas, por razdes de estratégia ou constrangimentos financeiros, tém
dificuldades em determinar o seu grupo de clientes e proceder a vendas direta, € aconselhavel
que o plano de marketing se foque nos grandes distribuidores grossistas (wholesalers) e nos
retalhistas especializados (retailers) nas vendas em retalho. Uma vez que os grossistas e reta-
lhistas se responsabilizam pelos custos de venda dos produtos ou dos servigos, as empresas
produtoras recebem uma parte do valor do produto.

Produtor 2 Distribuidor(es)

FIGURA 10: EXEMPLO DE VENDA INDIRETA

Cliente 1

Cliente 2

Cliente 3

No entanto, esta abordagem ndo deixa de ser positiva, pois possibilita que as empresas conti-
nuem a produzir bens e servicos de qualidade a precos mais baixos.
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SELECAO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

A boa escolha do canal de distribuicdo do produto ou servico é fundamental para o sucesso do
negdcio e, por isso, é parte essencial da estratégia de marketing.

Optar pelo canal correto significa fazer o produto chegar no cliente certo na hora certa. Além
disso, a forma de distribuicdo tem impacto no custo do produto. O canal de distribuicdo pode,
portanto, tanto tornar uma empresa mais competitiva como criar um gargalo que impega o seu
crescimento.

TABELA 6: TIPOS DE CANAIS DE DISTRIBUICAO

A empresa distribui o seu produto diretamente para o consumi-
Direto dor final. Um exemplo sdo as marcas de cosméticos que possuem
redes préprias de revendedores que atuam de porta em porta.

Para fazer com que seu produto chegue ao consumidor, a empre-

Indireto . . ) o
sa utiliza o servico de intermediarios.
Um canal de distribuicdo hibrido é aquele em que a empresa uti-
liza intermedidrios, mas assume parte do processo de contacto
com seus clientes.

Hibrido

Ele ocorre, por exemplo, quando a empresa faz a divulgagao di-
reta dos seus produtos (na internet, por exemplo), mas indica os
distribuidores autorizados a fazer a venda fisica.

Fonte: Diciondrio financeiro, 2018

TABELA 7: NIVEIS DE CANAL DE DISTRIBUICAO

; Quando o fabricante se relaciona diretamente com o seu consu-
Canal de Nivel O ) )
midor final.

Neste canal, o fabricante vende seu produto para um grande dis-
Canal de Nivel 1 tribuidor que atua tanto no atacado, como no retalho, onde alcan-

ca diretamente o consumidor final.

A industria repassa o produto a um distribuidor que, por sua vez,
Canal de Nivel 2 o venderd exclusivamente para o retalho. O retalho faz a venda ao

consumidor final.

) E o canal mais tradicional, envolvendo distribuidor, representante,
Canal de Nivel 3 )
retalho e cliente.

Fonte: Diciondrio financeiro, 2018



Existem trés tipos principais de distribuicdo. A escolha entre as formas de distribuicdo de pro-

dutos depende das caracteristicas do negécio.

TABELA 8: TIPOS DE DISTRIBUICAO

Os sistemas de distribuicdao exclusiva sdo usados por empresas
que necessitam de canais de distribuicdo leais, sobre os quais
tenham um maior controlo.

L Neste sistema, a empresa e o intermediario tém um pacto de
Distribuicdo o . .
lusi exclusividade sobre a venda do produto, garantindo servicos de
exclusiva L o L .
venda e de assisténcia especializados, com exposicdo apropria-

da.

A distribuicdo exclusiva é caracteristica, por exemplo, das con-
cessionarias de veiculos e das redes de franquias.

A distribuicdo seletiva é aquela em que, devido a natureza do
negocio, a empresa seleciona um numero restrito de canais de
distribuicdo.

O intuito da estratégia é valorizar o produto. Nesse modelo, sao
Distribuicdo escolhidos apenas intermedidrios que oferecam as caracteristi-
seletiva cas desejadas, que sdo os mais adequados para atingir o publi-
co-alvo da marca.

Um exemplo de produto com distribuicdo seletiva sdo artigos
como roupas de ceriménia e reldgios caros, que sdo vendidos
apenas em lojas de luxo.

Na distribuicdo intensiva, a estratégia da empresa visa atingir o
maior nimero de consumidores possiveis. Para isso, seu produto
é escoado por um nimero amplo de canais de distribuicdo.

A distribuicao intensiva é utilizada, sobretudo, nos produtos que
L possuem um alto consumo, mas baixo valor acrescentado. A
Distribuicdo )
intensi venda desses produtos pode ser feita tanto por representantes
intensiva
comerciais dos proprios fabricantes, como por atacadistas e dis-

tribuidores.

Entre os produtos que contam com este tipo de distribuicdo po-
demos citar os géneros alimenticios, as bebidas e os itens de
higiene.

Fonte: Diciondrio financeiro, 2018
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O QUE E CANAL DE DISTRIBUICAO REVERSO?

Em vez de levarem produtos aos clientes, os canais de distribuicdo reversos fazem o caminho
contrario: devolvem os produtos comercializados ou parte deles ao fabricante.

Eles podem ser utilizados, por exemplo, em casos de defeitos de fabricagdo ou para o reapro-
veitamento de embalagens.

VENDAS ONLINE

Com a chegada da internet novos canais de distribuicdo formaram-se a fim de atender as novas
tendéncias de procura dos consumidores, entre eles, a compra através de um canal online. E,
embora ainda existam algumas incertezas quanto a eficiéncia desses novos meios, uma coisa
é certa: se o comércio ndo se adequar aos novos tempos, a sua concorréncia adequar-se-a e,
desta forma, a sua empresa provavelmente perderd espaco e oportunidades.

Alguns setores de atividade viram, assim, de repente, a sua disposicdo um novo canal de ven-
das que se mostrou extremamente poderoso, mas que ainda é pouco utilizado pelas inddstrias
— ainternet. Por isso, o comércio eletrénico assume cada vez mais preponderancia no comér-

cio internacional, principalmente nas regides de globo mais desenvolvidas.

“Segundo dados da E-commerce Foundation, o volume de vendas
realizadas na internet em 2017 cresceu 12,5% em Portugal para €4,73 mil
milhées. Neste momento, diz a consultora imobiliaria Worx num estudo que
cita os dados da E-Commerce Foundation, dois em cada trés portugueses
fazem compras online.”

Ana Baptista, Expresso Noticias (2018).

Neste mesmo artigo, Ana Baptista afirma que os 4.73 mil milhdes de euros em comércio ele-
trénico em Portugal € um valor irrisério comparativamente com os outros paises europeus.
Cita-se:

“Por exemplo, no Reino Unido, o volume de vendas atingiu os €197
mil milh6es em 2016, estabelecendo-se como o maior da Europa. Seguiu-se
a Alemanha com €86 mil milhbées e depois Franca com €82 mil milhdes.”
Ana Baptista, Expresso Noticias (2018).



De acordo comos CTT (2017)3, o potencial do crescimento do comércio eletrénico em Portugal
é elevado. Nos estudos da Worx, perspetiva-se em 2020 que cada portugués ird gastar em
média 1000€ em compras na internet. Atualmente cada portugués gasta cerca de 500€ anual-
mente em compras na internet.

Ou seja, a previsao para 2020 é de duplicacdo. Em suma, com o avango das tecnologias de
informacdo e comunicacdo, com a globalizacdo da economia mundial e 0 aumento do comércio
internacional com enfoque no comércio eletrénico no espaco europeu, o empreendedor (ou
empreendedora) moderno deve ser visiondario e retirar o maior proveito das mais valias ofere-
cidas pela era digital.

2.7. PLANIFICACAO DA ABORDAGEM DE
MERCADOS

partir da andlise desta relacdao, é possivel aferir a dimensdao de um determinado
mercado, sendo que estes dados podem ser obtidos a partir de fontes estatisticas dos
paises em estudo. Em inimeros casos, estes dados poderdo ser complementados com
estudos especificos sobre determinado produto ou ramo de atividade, obtidos também eles

CTT E-commerce Report 2017
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através da internet.

Por outro lado, quando a empresa sente dificuldades na obtencao de informacdo direta so-
bre um determinado mercado, deverd estimar a sua potencialidade através das caracteristi-
cas demogréficas, culturais, econdémicas ou outras que possam ser consideradas relevantes
e que influenciem a escolha ou a procura pelos produtos oferecidos pela empresa. A titulo de
exemplo, é possivel abordar o mercado do vinho. Aquando da exportacdo deste produto para
novos mercados, as empresas deverado ter em consideracdo informacado sobre o nivel etdrio da
populacdo nesses locais, sobre os rendimentos disponiveis, os niveis de literacia ou a relagao
entre a sua oferta e os precos locais.

Também as varidveis culturais e religiosas adquirem uma importancia a ter em consideracao
para a generalidade dos produtos. Por vezes, existem jé informacdes ou estudos relativos a de-
terminados produtos e ao seu consumo nos mercados-alvo, informagdes que deverdao sempre
ser tidas em conta pela empresa.

A partir dessa informacao j& disponivel, a empresa podera estimar a aceitacdo/procura futura
pelos produtos que pretende colocar nesses mercados externos. Paralelamente a esta possibi-
lidade, e caso o produto a internacionalizar possua caracteristicas muito especificas e diferen-
ciadoras, € de todo conveniente a realizacdo de estudos de mercado especificos ou recorrer
a consulta de peritos para uma melhor percecdo da aceitagdo do produto no mercado-alvo.

‘A grande vantagem dos mercados emergentes € impacto na pro-
cura mundial, expansé@o do comércio internacional e dinamizacdo dos blo-
cos comerciais regionais.”

A vivéncia do periodo de crise financeira teve um contributo decisivo para a manutengdo ou
para o declinio de alguns dos mercados externos mais tradicionais para as empresas portu-
guesas. Este periodo de maior instabilidade econdmica tornou-se bem visivel e correspondeu
ao aproveitamento de uma oportunidade de expansdo das relagdes comerciais para novos
mercados (até entdo ndo tradicionais), dado que que as chamadas economias emergentes
estdo em contraciclo em relagdo a taxa de crescimento das economias mais desenvolvidas,
apresentando taxas de crescimento bastante elevadas.

Nesta linha de raciocinio, as empresas enfrentam dois tipos de dificuldades — uma infraestru-
tura ndo favordvel a realizacdo de negécios, assim como o facto de a informagao muitas vezes
disponivel sobre esses mercados ser escassa e fragmentada. Por um lado, o primeiro obstaculo
tem influéncia nos modos de entrada nesses mercados, sendo que diferentes niveis de parce-
rias e aliancas poderdo contribuir para a considerdvel reducdo de custos e riscos especificos
associados. Por outro, o segundo obstaculo encontrado pelas empresas prende-se com a exi-



géncia da recolha direta de informacao, utilizada para a realizacdo de comparagdes com outros

mercados e outra informacdo de referéncia.

Se com relativa facilidade é possivel para as empresas encontrar informacdo sobre os aspe-
tos financeiros e demogréficos dos mercados de destinos, é de todo conveniente que essas
informacdes sejam complementadas com dados mais especificos sobre as caracteristicas da
populacdo e dos seus canais de distribuicdo locais.

Para isso, € importante o desenvolvimento de contactos diretos com entidades que conhecam
o meio local nesses mercados (como sdo exemplo os Centros de Negécio da Agéncia para o
Investimento e Comércio Externo de Portugal - AICEP. O incremento deste tipo de contactos e
formacdo de parcerias é fundamental no acesso a novos mercados, principalmente se tivermos
em consideragdo os produtos colocados localmente, ou a necessidade de acesso a matérias-
-primas, infraestruturas ou outros recursos eventualmente necessdrios para que a empresa
opere localmente.

Apesar da grande exigéncia em termos de estudo e preparacdo da entrada nesses mercados,
os mercados emergentes constituem um conjunto de grandes oportunidades que poderdo ser
exploradas pelas empresas. No entanto, estas oportunidades sdo, regra geral, acompanhadas
de desafios estruturais (como o quadro legal, as fracas infraestruturas de transporte, energia
ou saneamento bdsico), de uma escassez ao nivel do tecido produtivo e de elevados custos de
operacao, entre outros.

“Dependendo do modelo de internacionalizagdo, os mercados
emergentes apresentam grandes desafios. Se o objetivo for exportacdo a
oportunidade nestes mercados € vasta, mas se o modelo perspetivar inclu-
sdéo na cadeia de valor, por exemplo com deslocalizacbes produtivas o nivel
de risco é mais elevado.”

Além disso, é importante ter em consideracdo que estes mercados sdo também apeteciveis
para empresas de paises substancialmente mais ricos, economicamente e tecnologicamente
mais preparados, o que pode conferir-lhe vantagem relativamente as empresas portuguesas
em alguns aspetos. A verdade é que esse facto, por si s, ndo devera conter a ambicao das em-
presas portuguesas, que face a essa hipotética desvantagem comparativa deverdo percorrer
um caminho de aposta muito mais na adequacgdo dos seus produtos e servicos, na sua capaci-
dade de adaptacao e diferenciacdo face aos concorrentes internacionais, assim como utilizar a
seu favor a experiéncia ja adquirida pela presenca noutros mercados.
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2.8. OPERACIONALIZACAO DA EXPORTACAO
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planificagdo desta questdo tem impacto direto no modo a utilizar pela empresa na

sua expansdo internacional. Os diferentes tipos de operacionalizagdo designam as

formas como as empresas desenvolvem as suas atividades a nivel internacional.

Assim, existem trés grandes grupos de modos de operagao internacional — exportagdo, modos

contratuais e investimento direto. Cabe a cada empresa analisar qual o modo de operacdo mais

adequado.

EXPORTACAO

FORMAS
CONTRATUAIS

INVESTIMENTO
DIRETO

@ Indireta (a empresa nao se encarrega das operagdes de exportacao)
® Direta (através de agentes ou para distribuidores no estrangeiro)

@ Propria (venda diretamente para os clientes finais no pais de destinc)

® Contrato de licenca (Know-how, patentes, marcas)

® Contrato de franchising (prestagao de servicos estandarizada)
® Contrato de gestao (gestao de negdcio por conta de outrem)
® Contrato de prestacao de servicos de assisténcia técnica

@ (Contrato de prestacio de servicos de engenharia/arquitetura
® Contrato de fornecimento de unidades industriais

® Contrato de fornecimentos de infraestruturas

@ Subcontratacae internacional

@ Aliangas internacionais

— ® Solo venture
® Investimento de raiz
® Joint venture

® Aguisicdo (total ou parcial)

FIGURA 11: MODOS DE OPERACIONALIZACAO INTERNACIONAL

Fonte: APCM (2015)

Estas decisdes, tomadas por cada empresa, dependem da consideracdo e do estudo de diver-



sos fatores, nomeadamente os seguintes:

. Tipo de organizacdo;

. Recursos e competéncias da empresa;

. Motivacdes para a internacionalizacdo;

. Caracteristicas dos produtos e servigos;

. Relacdes de negdcio ja existentes;

. Condi¢Bes de atuacdo no pais de origem;

. Incentivos publicos a internacionalizacdo nos paises de origem e destino;

. Caracteristicas do pais de destino (risco politico e econémico, clima de investimento,
dimensao do mercado, dinamismo da economia, qualificacdo dos recursos humanos,
custos de producdo, politica cambial, barreiras pautais e ndo pautais, infraestruturas);

. Distancia percecionada entre os paises de origem e de destino (distancia fisica, lingua,
lacos histdricos, integragcdo monetaria, entre outros);

. Incentivos nos paises de destino. Ha paises que concedem incentivos fiscais, alfande-
gérios e também de localizacdo.

Convém salientar que o tipo de organizacdo que a empresa adota, por si s, exerce uma in-
fluéncia significativa sobre os modos de operacgédo.
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TABELA 9: TIPO DE ORGANIZACAO & MODO DE OPERACAO

TIPO DE ORGANIZACAO

MODO DE OPERAGAO

Produgdo em massa baseada na ciéncia
ou em escala

Producao cativa para cadeias interna-
cionais

Producado assente na diferenciagao

Producdo baseada em recursos naturais

Servicos desagregados internacional-

mente

Organizagao baseada em projetos

Fonte: APCM (2015)

Exportacao =» (licenca) » Investimento Di-
reto

Exportacao ou Investimento Direto =» Filial
Produtiva

Exportacao = Investimento Direto » Filial
Comercial (subcontratagdo internacional
no aprovisionamento)

Exportacao = Investimento Direto » Filial
Comercial (Investimento Direto — filial pro-
dutiva para alargar geografia de atuacdo)

Franchising, Contrato de Gestao, Investi-
mento Direto — Lojas Préprias (licengas)

Contratos de prestacdo de servicos, de
fornecimento de unidades industriais e de
fornecimento de infraestruturas, eventual-
mente seguidos de investimento direto
quando o fluxo de projetos for continuado
no tempo

Exemplo destas praticas € o facto de as empresas com uma producdo cativa para cadeias inter-

nacionais iniciarem frequentemente a internacionalizacdo pela exportacdo, podendo passar, de

seguida, para a instalacdo de unidades produtivas junto dos seus clientes. J& no que respeita

as empresas com produgao assente na diferenciacdo, que segue geralmente uma légica de ex-

portacdo — o investimento direto em filial comercial, €, por norma, acompanhada pelo recurso a

subcontratacdo internacional, para se conseguir uma reduc¢do nos custos de producdo.

Quando abordada a producdo baseada em recursos naturais, a internacionalizacdo inicia-se,

por norma, pela exportacao, tirando partido do facto de a empresa ter nascido em locais onde

existem esses mesmos recursos naturais (exemplo do Vinho do Porto, em Portugal), podendo

ser precedida pelo estabelecimento de filiais comerciais (atingindo, assim, um maior controlo



sobre a distribuicdo internacional dos produtos).

A continuacdo da manutencgao exclusiva da empresa no pais de origem pode comprometer as
possibilidades de crescimento da prépria empresa, levando-as a realizacdo de investimento em
filiais de produgdo noutros locais (como forma de ampliar os seus recursos, de os conjugar ou
de alcancar economias de escala (exemplo dos diferentes tipos de denomina¢do de origem de
vinhos, azeites, entre outros).

As empresas de servicos desagregados internacionalmente tendem a adotar formas contra-
tuais, designadamente contratos de franchising (exemplos de rent-a-car, hotelaria ou retalho
especializado) e de gestdo (exemplo da hotelaria). No caso das organizagdes com base em
projetos, a internacionalizagdo faz-se através de projetos por vezes realizados em consércio
(exemplo do fornecimento de infraestruturas e de unidades industriais). Como consequéncia,
o envolvimento internacional da empresa oscila em fung¢do do seu ritmo de captagao de novos
projetos. A empresa tende a efetuar um investimento direto quando se verifica uma consolida-
¢do do fluxo de projetos.

Como ja referido e analisado, uma das principais dificuldades das empresas portuguesas
aquando da sua expansdo para mercados internacionais prende-se com o alcance de parcei-
ros confidveis e ajustados nos respetivos mercados-alvo. Desta forma, a principal preocupacao
prende-se com qual serd a forma mais adequada de atuagdo para que sejam minimizados os
riscos derivados da relagdo com certos parceiros. A literatura especializada na drea dos negé-
cios internacionais aponta como um dos elementos mais preponderantes para o sucesso desta
matéria a dedicagao, o esforco e a atencdo que a empresa deve dedicar a implementacdo
da sua rede de distribuicdo, nomeadamente ao nivel da pré-selecdo dos principais potenciais
parceiros.

A titulo de exemplo, Root define quatro aspetos/fases principais a considerar:

. Definicao do perfil do distribuidor;

. Localizacdo dos potenciais distribuidores;
. Avaliacdo dos potenciais distribuidores;

. Selecdo do candidato mais adequado.

Este processo pode ocorrer e desenvolver-se através de vdrias perspetivas, nomeadamente
pelo estabelecimento de contactos privilegiados em feiras internacionais, muitas vezes uma
fonte de oportunidades em termos de potenciais distribuidores.

A definicdo do perfil do distribuidor devera obedecer a determinadas caracteristicas, tendo
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como base os produtos que a empresa possui para exportar, 0s seus objetivos ao nivel do
marketing e do seu plano de marketing internacional. Por outro lado, daréd ainda atencdo aos
seguintes aspetos:

. Capacidade para financiar o esforco inicial de vendas;

. Experiéncia no mercado com produtos similares;

. Qualidade e organizacao da equipa de vendas;

. Instalacdes fisicas da empresa;

. Vontade do distribuidor em armazenar stocks dos produtos do fabricante;
. Capacidade ao nivel da prestacdo de assisténcia técnica;

. Reputacgao do distribuidor no mercado;

. Relagdes com o poder local,

. Experiéncia em negociagdo internacional;

. Competéncia para a implementagao e condugao do um plano de marketing;
. Cooperacgao com fabricantes estrangeiros.

Quando definido o perfil do distribuidor pretendido, torna-se relevante que a empresa se ro-
deie das informacdes mais importantes sobre os potenciais candidatos. A maior parte destes
dados iniciais poderd ser encontrada através de entidades governamentais, bancos, outros
fabricantes que trabalhem com esse potencial parceiro, associacdes setoriais, cAmaras de co-
mércio, feiras internacionais, entre outros.

Quando elaborada a primeira fase, a triagem dos principais candidatos, a empresa devera partir
para a formalizacdo de contactos diretos com esses potenciais distribuidores. Aqui, é aconse-
Ihavel que a empresa desenvolva contactos por escrito (com valor juridico), o que ndo invalida
o contacto telefénico e, em caso de interesse matuo na parceria, devera a empresa certificar-se
da situagado financeira desses distribuidores.

Posteriormente, é desejavel que a relacdo evolua no sentido do estabelecimento de entrevis-
tas presenciais aos candidatos e vice-versa, onde o plano de marketing, o volume de vendas
esperado e as condi¢des de uma eventual parceria deverdo ser analisados e discutidos. Nessa
medida, a solicitacdo de criagdo de um plano de promogdo de produtos do fabricante € um
instrumento bastante eficaz no processo de selecdo, podendo assim a empresa exportadora
percecionar qual ou quais os candidatos que melhor estdo alinhados com as suas diretivas ao



nivel do marketing.

Independentemente do sucesso das parcerias, é de todo conveniente a existéncia de acordos
escritos, que firmem e fundamentem a relacdo entre os parceiros. Assim, deverao ficar explici-
tadas questdes como dos direitos de representacado, delimitagao territorial da agdo, coexistén-
cia de distribuicdo de produtos concorrentes, regras de resolu¢do de conflitos e situagdes de
cessacao da parceria. Com a finalidade de uma eficaz e adequada preparagdo das operagdes
de exportacdo, é conveniente que a empresa tenha em mente a analise: requisitos legais, co-
tacdes de precos e formas de pagamento.

2.841. FINANCIAMENTO DE PROCESSOS DE EXPORTACAO
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tualmente, o acesso a recursos financeiros condiciona fortemente a capacidade

de internacionalizacdo das empresas, quer em Portugal, quer no estrangeiro. Uma

solucdo para esta condicionante poderd passar pela abertura do capital das empresas,
de forma que tal possibilite um percurso de internacionalizacdao mais estruturado e seguro.

Se analisarmos cada uma das etapas da internacionalizacdo, depressa chegamos a conclusao
que esse é um processo dispendioso, que acarreta consigo custos considerdveis: andlise de
mercados, contatos com possiveis distribuidores locais, promog¢do da imagem dos produtos e
servicos, preparacao logistica e de exportacdo e o desenvolvimento da atividade exportadora
exigem, por si so, recursos financeiros que ndo podem ser relegados para segundo plano.

Embora as empresas tenham a sua disposicdo apoios financeiros para a internacionalizacao,
nomeadamente ao nivel da promocdo da sua imagem e pesquisa em mercados externos, ndo
é de todo aconselhavel que a empresa descure a procura e angariagao de recursos financeiros
que permitam a realizacdo deste trabalho de uma forma mais auténoma e mais intensificada,
complementando o financiamento publico.

Se tivermos em consideracdo que os apoios publicos ndo versam a criagdo de redes de dis-
tribuicdo no estrangeiro, as exigéncias financeiras tornam-se ainda maiores quando existe a
necessidade de se realizarem investimento diretos. Determinadas operagdes de investimento,
como algumas necessérias para a aquisicdo de empresas no estrangeiro, acarretam consigo
pesadas responsabilidades financeiras, que inclusivamente podem colocar em risco o posterior
desenvolvimento da prépria empresa.

Numa outra perspetiva, a restricdo financeira pode ser atenuada, caso as empresas optem por
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uma abordagem cooperativa, através de joint-ventures e/ou formas contratuais de internacio-
nalizacdo (nomeadamente o licenciamento e o franchising). Uma joint venture é um acordo
comercial no qual duas ou mais partes concordam em reunir 0os seus recursos financeiros com
a finalidade de realizacdo de um projeto empresarial especifico. Geralmente nas joint ventures,
cada um dos participantes é responsdvel pelos lucros, perdas e custos associados a estas.

Nestes dltimos casos, os riscos inerentes as operagdes de investimento sdo maioritariamente
assumidos pelo parceiro, ndo deixando, porém, estas formas de apresentarem as suas limita-
¢des, nomeadamente em termos de condigdes de utilizagdo. As joint-ventures poderao, assim,
ser uma forma interessante de partilhar os riscos de investimento, assim como os seus custos.

Desta forma, as condicionantes financeiras ndo deverdo ser esquecidas pelas empresas, es-

pecialmente em periodos de crise econdémica, onde o acesso ao crédito também é dificultado.

FERRAMENTAS DE APOIO A INTERNACIONALIZAGCAO

A economia portuguesa tem vindo a internacionalizar-se de forma crescente nas décadas re-
centes, com uma forte aceleracdo do processo nos ultimos anos.

Face a este enquadramento, caracterizado pela interdependéncia das economias, pela globali-
zacao dos mercados e pela mundializagdo da concorréncia, a internacionalizacdo é uma inevi-
tabilidade, obrigando as empresas a adotar estratégias que assegurem a sua competitividade
num mercado alargado e lhes permitam ganhos na cadeia de valor dos produtos. Exportar é
uma forma de reduzir a dependéncia das pequenas e médias empresas (PME) em relacdo aos
mercados domésticos, o que reforca a sua competitividade e potencia a sua sustentabilidade a
longo prazo. O crescimento do comércio mundial € uma oportunidade para o continuo aumento
das exportacdes portuguesas, fator decisivo para o crescimento econémico do pais.

Através da rede externa do Ministério dos Negdcios Estrangeiros e da AICEP Portugal, sempre
em coordenacdo, o Estado portugués prossegue uma estratégia ativa de internacionalizagao,
apoiando as empresas nacionais no estrangeiro e fomentando o investimento estrangeiro em
Portugal. Tal é feito através de uma multiplicidade de meios, seja através da negociacdo de
acordos e convencgdes na drea econdémica, comercial e fiscal, seja através da promogado da ima-
gem do nosso pais e dos nossos produtos no exterior, seja ainda através da criacdo de redes
que impulsionem 0s nossos interesses.

Neste capitulo deve ser particularmente valorizado o papel das comunidades portuguesas na
promocdo de lagcos de confianca e de relagdes comerciais entre Portugal e os seus paises de
residéncia, bem como no tocante ao investimento em territério nacional. A presenca e dimen-
sdo da lingua portuguesa em todos os continentes é também um fator de aproximacdo de cul-
turas, contribuindo para a internacionalizacdo, e para uma integragao das economias luséfonas,



que deve ser promovida e encorajada.

A par de todas as questdes que devem ser ponderadas num processo de internacionalizacdo
da sua empresa — mercados alvo, forma de investimento, parceiros de negdécio no destino,
entre muitas outras — o tipo de financiamento utilizado é um dos temas que ganha maior des-
taque. Desde logo porque as empresas precisam de ter félego financeiro para investir e ndo
“dar um passo maior do que a perna”, quando decidem aventurar-se em mercados externos.

Tendo em conta que muitas empresas, sobretudo PME, ainda desconhecem que tipo de ajudas
existem para quem quer internacionalizar os seus negdcios, a AICEP criou o “Guia Prdtico —
Apoios Financeiros a Internacionalizacéo” com o objetivo de informar as empresas sobre os
instrumentos e ferramentas de financiamento ao seu dispor, assim como incentivos a promogado
externa dos seus produtos e servicos.

Conheca alguns dos principais apoios a internacionalizacdo destacados pela AICEP:

I. Quadro de Referéncia Estratégico Nacional - 2014-2020 (consultar
Portaria n.° 57-A/2015, de 27 de fevereiro);

PORTUGAL 2020

“O Decreto-Lei n.° 137/2014, de 12 de setembro, define o modelo de governa¢do dos fundos
europeus estruturais e de investimento (FEEI) para o periodo 2014-2020, designado por Portu-
gal 2020, compreendendo o Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER), o Fundo
Social Europeu (FSE), o Fundo de Coesdo (FC), o Fundo Europeu Agricola de Desenvolvimento
Rural (FEADER), o Fundo Europeu dos Assuntos Maritimos e das Pescas (FEAMP) e respetivos
programas operacionais e programas de desenvolvimento rural (PDR), bem como a estrutu-
ra organica relativa ao exercicio das competéncias de apoio, monitorizacdo, gestdo, acompa-
nhamento e avaliacdo, certificacdo, auditoria e controlo nos termos do Regulamento (UE) n.°
1303/2013 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 17 de dezembro de 2013, e consigna,
ainda, o regime de transicdo entre o Quadro de Referéncia Estratégico Nacional (QREN) e o
Portugal 2020.

Nos termos da al. c) do n.° 3 do artigo 10.° do Decreto-Lei n.° 137/2014, de 12 de setembro,
compete a Comissdo Interministerial de Coordenacdo, CIC Portugal 2020, apreciar e aprovar
a regulamentacao especifica de aplica¢do dos fundos da politica de coesdo, sob proposta das
respetivas autoridades de gestdo e parecer prévio do érgao de coordenacgao técnica.

A regulamentacdo especifica do PORTUGAL 2020 foi, a semelhanca da programacdo, desen-
volvida por dominio de intervencdo temético, tendo no dominio da Competitividade e Interna-
cionalizagdo sido proposta pelas autoridades de gestdo dos programas operacionais regio-
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nais, do programa operacional tematico competitividade e internacionalizagdo, com base no
contributo das agéncias publicas relevantes, e parecer da Agéncia para o Desenvolvimento
e Coesao, I.P. enquanto 6rgdo de coordenacao técnica. O regulamento anexo contou com a
participacdo dos 6rgdos de governo préprios das regides autébnomas dos Acores e da Madeira
e da Associacdo Nacional de Municipios Portugueses. Foram ouvidos os parceiros sociais.

Nos termos do n.° 3 do artigo 10.° do Decreto-Lei n.° 137/2014, de 12 de setembro, as delibera-
¢des tomadas pela CIC Portugal 2020, no exercicio da aprovagdo de regulamentacdo especi-
fica sdo adotadas por portaria.

Assim: Manda o Governo, pelos Ministro Adjunto e do Desenvolvimento Regional e Ministro da
Economia, o seguinte:

1. Adotar o regulamento especifico do dominio da Competitividade e Internacionaliza-
¢do, que constitui anexo a presente portaria.

2. O Regulamento foi aprovado por deliberacdo da CIC Portugal 2020, em 09.02.2015.
3. O Regulamento entra em vigor na data da publicagdo da presente Portaria.”

O Ministro Adjunto e do Desenvolvimento Regional, Luis Miguel Poiares Pessoa Maduro, em 26
de fevereiro de 2015. — O Ministro da Economia, Anténio de Magalhdes Pires de Lima, em 25

de fevereiro de 2015.

O Portugal 2020 é operacionalizado através de 16 Programas Operacionais a que acrescem 0s
Programas de Cooperacdao Territorial nos quais Portugal participard a par com outros Estados

COMPETE
2020

membros:

EIXO 1l

Este Eixo visa incrementar o empreendedorismo de qualidade e potenciar as oportunidades de
negdcio mais dindmicas em dominios de inovagao.

Estimular as empresas a apresentar carteiras de produtos e servigos intensivos em tecnologia
e conhecimento, com alto valor acrescentado e orientadas para produgdo transaciondvel, dimi-
nuir os constrangimentos para a competitividade e crescimento das PME, ao nivel dos custos
de contexto, apostando na modernizacao e simplificacdo administrativas, apostar na concreti-
zagao dos objetivos da Agenda Digital (para empresas e para a Administragdo Publica).



TABELA 10: EIXO Il - APOIOS

OBJETIVOS BENEFICIARIOS PUBLICO-ALVO

Capacitar as

empresas para . . .
PME, Entidades Publicas e Institui-

a Internacio- . ) . .
L cOes Privadas sem Fins Lucrativos .
nalizacao, com L ) ) Norte, Centro e Alentejo
. no ambito de projetos conjuntos
vista a promover
com PME

o0 aumento das
exportacdes

Fonte: poci-compete2020, 2018

I. Tipo de Acdes a Financiar no Apoio Direto a Internacionalizacao das
PME

Implementacdo de processos de qualificacdo para a internacionalizacdo, valorizando o investi-
mento em fatores imateriais da competitividade, incluindo apoios de natureza conjunta.

Sdo apoiadas operagoes nas seguintes tipologias de Acao:

. Projetos conjuntos que promovam a presenca internacional com sucesso das PME:
acdes de promocgao e marketing internacional e agdes que visem o conhecimento e
acesso a novos mercados, incluindo a utilizagdo de canais digitais e privilegiando os
mercados/segmentos ndo tradicionais. Esta tipologia de projetos permite que as em-
presas se capacitem para a internacionalizagdo, pelo que os principais beneficidrios
sdo as empresas diretamente participantes;

. Projetos individuais: agdes que visem o conhecimento e a prospecdo dos mercados;

. Projetos simplificados de internacionalizagdo: apoio a aquisicdo de servigos de consul-
toria na drea de prospecao de mercado.

Apoio a acdes coletivas

No ambito do COMPETE 2020 sdo apoioados um conjunto de a¢des coletivas complementa-
res, a montante e a jusante, do sistema de incentivos.

Sdo apoiadas operacdes nas seguintes tipologias de acao de ambito multirracional:

. Prospecao, conhecimento e acesso a novos mercados;
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. Processos colaborativos de internacionalizagdo, de partilha de conhecimento e de ca-
pacitacao para a internacionalizacdo (e.g. desenvolvimento de plataformas de conhe-
cimento sobre mercados externos);

. Promocdo internacional (e.g. campanhas promocionais) integrada da oferta portugue-
sa de bens e servicos.

Apoio a Acdes Individuais — Sl Internacionalizacdao

No caso dos projetos de Internacionalizacdo das PME, o sistema de incentivos tem como objeti-
vo reforcar a capacidade empresarial das PME através do desenvolvimento dos seus processos
de qualificacdo para a internacionalizacao valorizando os fatores imateriais de competitividade.

Consideram-se elegiveis as seguintes despesas desde que diretamente relacionadas com o
desenvolvimento do projeto:

. Aquisicdes para aplicagao de novos métodos organizacionais;

. Participacdo em feiras e exposicdes no exterior;

. Servigos de consultoria especializados, prestados por consultores externos:
o Prospecdao e captacao de novos clientes;
o Acoes de promogdo e de marketing em mercados externos,
o Assisténcia técnica, estudos, diagndsticos e auditorias;

o Custos com a entidade certificadora e com a realizacdo de testes e ensaios em
laboratérios acreditados;

o Custos de concecdo e registo associados a criagdo de novas marcas ou colegoes;

o Custos iniciais associados a domiciliacdo de aplicacdes, adesdo inicial a platafor-
mas eletrénicas.

. Obtencdo, validacdo e defesa de patentes e outros custos de registo de propriedade
industrial.

A presente tipologia de apoio ndo contempla a elegibilidade de quaisquer despesas realizadas
em data anterior a data da candidatura, incluindo os estudos de viabilidade.

Para mais informacdes sobre os beneficiarios, critérios e elegibilidade dos projetos e despesas



elegiveis, formas e limites de apoio, assim como taxas de financiamento, a empresa deve con-

sultar o portal do Compete 2020.
Apoio a Ac¢oes Simplificadas de Internacionalizacdo — Vale Internacionalizacdao

Os beneficidrios dos apoios previstos sao empresas PME de qualquer natureza e sob qualquer
forma juridica, que cumpram com os critérios de acesso e de elegibilidade enunciados (para
conhecimento especifico desses mesmos critérios, consultar o portal do Compete 2020).

Na componente de diagndsticos de oportunidades sdo suscetiveis de apoio os servicos rela-

cionados com:

Identificacdo de bindmios produtos | servigos versus mercados que representem opor-
tunidades de internacionalizacao;

Il.  Necessidades de ajustamentos de produtos | servicos e de modelos de negécio (in-
cluindo circuitos de distribuicdo);

lll.  Diagnéstico de oportunidades de evolugdo da empresa na cadeia de valor;
IV. Necessidade de ajustamentos de estratégias de comunicacdo digital.

Na componente de assisténcia técnica para implementacdo de recomendacgdes de curto prazo,

sdo suscetiveis de apoio os servicos relacionados com:

I Visitas de prospecao e de captacdo de novos clientes em mercados externos;
Il.  Visitas de prospecdo a feiras internacionais;
lll.  Convites a / missGes de importadores para conhecimento da oferta.

Nesta rubrica destaca-se que o limite de apoio é de 10.000€ por projeto (5.000€ para a com-
ponente de diagndstico de oportunidades e 5.000€ para a componente de assisténcia técnica

para implementagdo das recomendagdes a curto prazo).

A titulo complementar, destaca-se que, além do Vale Internacionalizagao, existem ainda os se-

guintes tipos de vales:

. Vale Empreendedorismo;
. Vale Investigacdo e Desenvolvimento (I&D);

. Vale Inovacao;
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. Vale Industria 4.0.

TIPO DE ACOES COMPLEMENTARES
Apoios a qualificacdo das PME

Sdo apoidveis operac¢des individuais ou conjuntas de qualificacdo de PME em dominios imate-
riais, promovidos por empresas ou por associagdes empresariais e outras entidades do Siste-
ma de |&l, nomeadamente nas seguintes tipologias de acdo:

. Operacoes de qualificacdo das PME direcionadas para o aumento da competitividade,
da flexibilidade e capacidade de resposta no mercado global (moda e design, desen-
volvimento e engenharia de produtos, economia digital e TIC, propriedade industrial,
certificacdo de produtos, servicos ou sistemas de gestao, logistica, eco-inovacgao, cria-
cdo ou reforco das capacidades laboratoriais, criagdo e registo de marcas, etc.);

. Projetos simplificados de inovacdo, limitado a empresas que ndo tenham, projetos de
investimento apoiados na drea da qualificagdo/inovacao, visando o apoio a aquisicdo
de servicos de consultoria de inovagao, (abrangendo, por exemplo, as atividades de
consultoria de gestdo, assisténcia tecnoldgica, consultoria na drea da economia digi-
tal, consultoria para aquisicao, protecdo e comercializacdo de direitos de propriedade
intelectual e industrial e para acordos de licenciamento, consultoria relativa a utiliza-
¢cdo de normas e servigos de ensaios e certificagdo).

Estdo ainda disponiveis formas complementares de apoio, no dmbio do Portugal 2020, que
visam apoio ao investimento empresarial inovador, assim como apoios a um conjunto de a¢des
coletivas complementares, a montante e a jusante, do sistema de incentivos. Para mais informa-

¢des devera ser consultado o portal online do Portugal 2020.
Il. Linhas de Crédito:

FINANCIAMENTO COMPLEMENTAR A FUNDOS COMUNITARIOS

E dirigido a Empresas, Empresarios em nome individual (ENI) e outras Entidades com contabi-
lidade organizada.

E uma solucdo global para apoio complementar as empresas que apresentem candidaturas
ao programa de fundos comunitérios Portugal 2020, quer no acompanhamento de todo o pro-
cesso de candidatura, quer na disponibiizacdo de financiamento complementar aos fundos
comunitérios e antecipacdo de subsidios aprovados. Os montantes dos financiamentos serdo
ajustados aos projetos e as necessidades de financiamento complementares aos incentivos e



capitais préprios.

A titulo de exemplo apresentam-se os produtos e servicos disponibilizados pelo banco publico
— CGD - dando nota que solugdes similares estao disponiveis na banca privada.

O Caixa 2020 integra uma gama de solug¢des de financiamento e outros produtos e servigos
complementares, nomeadamente:

. Financiamento a Médio e Longo Prazo com possibilidade de utilizagdo de garantia
mutua de acordo com as normas em vigor;

. Financiamento complementar as Linhas de Crédito Governamentais protocoladas pela
Caixa (PME Crescimento, Investe QREN, entre outras), para as componentes do inves-
timento ndo enquadraveis nessas linhas, nomeadamente aquisicao de imdveis, viatura
e terrenos e montantes acima dos limites definidos;

. Financiamento de curto e médio prazo para antecipagao de incentivos incluidos em
candidaturas ao abrigo do Portugal 2020;

. Garantias Bancérias;
. Emissdo de Declaragdes de Aprovacdo de Financiamento;
. Emissdo de Declara¢des de Intencdo de Financiamento;

. Servicos de Aconselhamento e Apoio aos promotores no dmbito das candidaturas.

VANTAGENS

Através do Caixa 2020 a empresa tem acesso:

. a cobertura financeira integral do investimento no @mbito de candidaturas aos fundos
comunitarios;

. a acompanhamento financeiro ao longo do processo de candidatura;

. a aconselhamento pela Rede de Gestores Caixa Empresas e/ou por parceiros protoco-
lados com a Caixa.

O Programa Portugal 2020 resulta de um acordo de parceria formalizado entre Portugal e a
Comissao Europeia, que define os principios de programacdo que consagram a politica de de-
senvolvimento econdémico, social e territorial para promover no nosso Pais entre 2014 e 2020.
Orientado para o Crescimento Inteligente, Sustentével e Inclusivo, o Programa Portugal 2020
permite a Portugal receber 25 mil milhdes de euros, até 2020, no dmbito de 16 programas ope-
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racionais destinados a estimular o crescimento econémico e a criagdo de Emprego.
lll. Seguros de Crédito:

COSEC

Seguros de Crédito a Exportacao

TABELA 11: SEGUROS DE CREDITO A EXPORTACAO

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZAGAO
Produto Seguro de Créditos a Exportagdo — COSEC, S.A.

E uma modalidade de seguro que tem por finalidade cobrir os
Objetivos riscos de ndo pagamento nas vendas a crédito de bens e / ou
na prestagao de servigos, efectuadas no estrangeiro.

Beneficiarios Empresas que vendem a crédito nos mercados externos.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018



Seguros de Crédito a Exportacdo com Garantia do Estado

TABELA 12: SEGUROS DE CREDITO A EXPORTACAO COM GARANTIA DO ESTADO

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A

PRODUTO INTERNACIONALIZAGAO

Seguro de Créditos a Exportagdo com a Garantia do Estado —
COSEC, S.A.

Produto

Proporcionar, através da gestdo que realiza por conta e ordem
do Estado Portugués, solugdes para a cobertura de riscos po-
liticos e extraordinarios tais como: actos ou decisdo do Gover-
no ou entidade publica do pais do importador; expropriagao,
Gl nacionalizacdo, confisco e medidas de efeito equivalente; difi-
Jetivos culdades de transferéncia ou de conversao e moratdria geral;
guerras (ainda que nao declaradas), revolugdes, motins, ane-
xacdes ou factos de efeitos andlogos e eventos catastréficos
(terramotos, maremotos, erup¢des vulcanicas, tufées, ciclones

ou inundagoes).

Empresas Exportadoras, Instituicdes de Crédito financiadoras
Beneficiarios de operagdes de exportacao de bens e servigos nacionais,
Importadores, Instituicdes de Crédito Internacionais.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018
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Seguros de Investimento Portugués no Estrangeiro

TABELA 13: SEGUROS DE INVESTIMENTO PORTUGUES NO ESTRANGEIRO

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZACAO

Seguro de Investimento Portugués no Estrangeiro — COSEC,
Produto SA

E um instrumento da politica de internacionalizagdo das em-
presas portuguesas, concedido pela COSEC com a garantia do
o Estado Portugués que visa cobrir os prejuizos causados pelos

Objetivos riscos a que os investimentos no estrangeiro estdao expostos,

devido a ocorréncia de factos de natureza politica que se veri-

figuem no pais de destino do investimento.

Pessoas Colectivas com sede em Portugal; Pessoas Singulares

o de nacionalidade portuguesa, desde que associadas a pes-

Beneficiarios N

soas colectivas com investimentos seguros e Instituicdes de

Crédito com sede em Portugal.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018

Convencao Portugal-Angola

TABELA 14: CONVENCAO PORTUGAL-ANGOLA

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZAGAO
Produto Convencao Portugal-Angola (Seguro) — 1.000 Milhdes EUR

Desenvolvimento e reforco das relagdes de cooperagdo eco-
ndémica entre Portugal e a Republica de Angola, através da
cobertura de riscos de crédito inerentes a exportagao de bens

Objetivos de equipamento e servicos de origem portuguesa destinados
a Angola que garante, em contrapartida, o bom pagamento e a
transferéncia dos montantes relativos as exportacdes efectua-
das ao abrigo da Convencdo.

Beneficiarios Empresas Portuguesas Exportadoras

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018



Linha de Seguro de Créditos a Exportacdo para Paises Fora da OCDE

TABELA 15: LINHA DE SEGURO DE CREDITOS A EXPORTACAO PARA PAISES FORA
DA OCDE

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A

PRODUTO INTERNACIONALIZAGAO

Linha de Seguro de Créditos a Exportacdo para Paises Fora da
OCDE

Dinamizar as exportacdes portuguesas para mercados emer-

Produto

gentes onde as exportagdes tém registado maior crescimento
Objetivos nos ultimos anos, minimizando os efeitos da crise financeira e
econdmica internacional, através do apoio aos mecanismos de
seguro de créditos a exportacdo com garantia do Estado.
Empresas Portuguesas Exportadoras que necessitem de co-
Beneficidrios bertura de crédito e ndo tenham dividas perante a Administra-
cao Fiscal e a Seguranca Social.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018
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IV. Garantia Mitua

TABELA 16: GARANTIA MUTUA / 4 SGM’S (SOCIEDADES DE GARANTIA MUTUA)

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZAGAO
Produto Garantia Mutua / 4 SGM’s (Sociedades de Garantia Mutua)

Este sistema privado, de cariz mutualista, de apoio as PME
visa facilitar o seu acesso ao crédito e promover a melhoria
das suas condi¢des de financiamento (montantes, prazos e
custo), traduzindo-se na prestacdo de garantias financeiras
que facilitam a obtencdo de crédito em condi¢des adequadas
o as respectivas necessidades de investimento e ao seu ciclo
Objetivos o . . .
de actividade, podendo, em simultéaneo, prestar as empresas
um apoio de “consultoria” na escolha das solucdes de finan-
ciamento e até na analise de situacdes de investimento. O
objectivo da partilha de risco é impulsionar o investimento, o
desenvolvimento, a modernizagao, a reestruturacao e a inter-
nacionalizacdo empresarial.
PME (definicdo Comissdo Europeia) Portuguesas, incluindo
. Empresarios em Nome Individual e Micro-Empresas, cuja CAE
Beneficiarios o o :
pertenca aos seguintes sectores: Industria, Comércio, Servi-
cos, Construgdo, Turismo e Transportes.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018



V. Capital de Risco/SCR

TABELA 17: CAPITAL DE RISCO / SCR’S (SOCIEDADES DE CAPITAL DE RISCO)

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZACAO
Produto Capital de Risco / SCR’s (Sociedades de Capital de Risco)

Financiar projectos de arranque, expansao, modernizagao, ino-
vacdo, internacionalizacdo, aquisicdo de um negdcio e reestru-

Objetivos . e
turacdo/reforco da capitalizacdo das empresas e de desenvol-
vimento, através da gestao de Fundos de Capital de Risco.
Beneficidrios Empresas Nacionais.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018
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VI. Financiamentos, Garantias e Capital de Risco — SOFID

TABELA 18: FINANCIAMENTOS, GARANTIAS, CAPITAL DE RISCO, ETC. / SOFID, S.A.

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZACAO
Produto Financiamentos, Garantias, Capital de Risco, etc. / SOFID, S.A.

Contribuir para o crescimento econémico de paises emer-
gentes e em vias de desenvolvimento, articulando com os
objetivos e a estratégia do Estado Portugués em matéria de
economia, cooperacao e ajuda publica ao desenvolvimento.
Blarai Através da oferta de servigos e produtos financeiros junto de
Jetivos empresas privadas ou publicas (desde que geridas de forma
comercial), a SOFID deve contribuir para o incremento das
relacdes a nivel produtivo e comercial entre Portugal e os
paises emergentes e em vias de desenvolvimento, de modo a
estimular o seu progresso econémico e social.
Empresas Privadas e do Sector Publico, desde que geridas
numa Optica comercial (Empresas Locais, com um minimo de
20% de participagao portuguesa, e Internacionais + Grandes
Beneficiarios Empresas + PME), com projectos de investimento em Paises
Emergentes e Paises em Vias de Desenvolvimento, nomeada-
mente os que sdo beneficidrios da Ajuda Publica ao Desenvol-
vimento portuguesa.

Fonte: Aicep Portugal Global, 2018



VIl. Financiamentos Multilaterais

TABELA 19: FINANCIAMENTOS MULTILATERAIS

TIPO DE INSTRUMENTOS FINANCEIROS DE APOIO A
PRODUTO INTERNACIONALIZACAO
Produto Financiamentos Multilaterais

As Instituicdes Financeiras Internacionais tém como principais
objectivos fomentar o crescimento econémico e a cooperacao
a escala global ou regional, contribuindo para a promogao do
desenvolvimento econémico e social sustentdvel dos paises
em desenvolvimento membros dessas instituicdes, bem como
a redugao da pobreza.

A adesdo de Portugal as Instituicdes Financeiras Internacionais
prossegue objectivos de natureza politica e econémica, dos
Objetivos quais se destacam:

- Garantir a defesa dos interesses estratégicos da politica ex-
terna, de Internacionalizagdo e de cooperagdo portuguesa;

- Aumentar a visibilidade e influéncia nacional nas IFl;

« Promover vantagens mutuas de coopera¢do econémica e
facilitar o acesso das empresas e consultores nacionais ao de-
nominado mercado das multilaterais financeiras, cuja oferta a
escala global chega a ultrapassar os 100 mil milhées USD/ano.

Beneficiarios Empresas e consultores individuais
Fonte: Aicep Portugal Global, 2018
Para mais informagdes, consulte: Aicep Portugal Global — Apoio Financeiros a Internacionalizagdo. Fonte:

http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/GuiaPraticoApoiosFinanceirosinternacionalizacao/Pagi-
nas/ApoiosFinanceirosinternacionalizacao.aspx
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2.8.2. FORMAGAO DE PRECOS

© © ¢ 0 000 0000000000000 00000000 000000000000 0000000000000 0000000 0 o

determinagdo do preco de um produto ou um servico deve ter em conta varios fatores

envolventes, desde a fase da concecdo, producao e do segmento do mercado onde

produto ou servico estard em concorréncia com outros produtos ou servicos. O
preco ndo é um simples nimero. Um preco determina a rentabilidade do negécio, reflete uma
imagem, representa uma marca e, sem duvida, o pre¢o é um sinal de qualidade. Neste sentido,
a determinacgdo de precos por parte do(a) empreendedor(a) ou da empresa, deve ter em conta
todos estes fatores.

A politica de pregos baseia-se no custo de producdo, na procura e
nos prec¢os da concorréncia.

Como empresério estd jd habituado a fixar os pregos dos seus produtos para o mercado inter-
no, levando em conta os custos de producdo, a sua comercializagdo, compensagdes internas,
entre outros aspetos. Quando o tema é o mercado internacional, no entanto, a composicao
do preco de exportacdo deve considerar novos elementos, bem como excluir outros que nao
incidirdo nas vendas externas.

A determinacdo do preco de exportacdo € um dos aspetos mais importantes e decisivos para
a conquista e permanéncia num determinado mercado. Fixa-lo pela primeira vez deverad mere-
cer uma atengdo especial, tendo em vista que altera-lo num curto espago de tempo, quando o
assunto é um mercado internacional, € quase inaceitavel.

Existem vérios métodos para se obter o Preco de Exportacdo, de entre os quais os seguintes:

. Valor presumido de um produto — a fixagcdo do preco baseia-se na percecao que se
tem em relagdo a um determinado grupo de produtos que, por serem exdticos ou
Unicos, parecem mais caros para os consumidores do que outros produtos que ndo
tenham esse apelo;

. “Seguir o lider” — este € um dos métodos menos arriscados e mais utilizados por ex-
portadores iniciantes que ainda ndo tém uma nogdo muito clara do mercado para o
qual estdo a apelar. Os precos sdo fixados com base nos praticados pelos lideres no
mercado-alvo, apés um estudo cuidado da concorréncia.

Em suma, o preco como imagem ou representacdo de uma certa ideia, de um estilo de vida



e, principalmente, de uma marca (que representa certos padrdes de qualidades e especifici-

dades), pode atrair e repelir diferentes consumidores, de acordo com as suas preferéncias e
disponibilidade financeira para usufruir do produto ou do servigo.

Com o crescimento da economia mundial e com o avanco das tecnologias de producdo, in-
formagdo, comunicacao e a globalizacdo dos mercados, pode afirmar-se que “existem precos
para todos os bolsos”. Neste sentido, é importante que o(a) empreendedor(a) tenha a atitude
certa e que a empresa desenvolva mecanismos para perceber:

. Como os consumidores avaliam os precos;
. Que fatores internos e externos podem afetar a politica de precos;

. Como adequar o preco de acordo com a procura e a oferta no mercado e em relacdo

ao preco das empresas concorrentes.

2.8.3. METODOS DE PAGAMENTO

Escolher corretamente uma das modalidades de pagamento na exportacdo é peca-chave no
sucesso de uma negociagao internacional.

Como nem sempre as coisas acontecem da forma pela qual foram planeadas, é preciso que o
exportador tome alguns cuidados e promova uma detalhada avaliacdo do seu potencial impor-

tador, visando obter informag&es sobre a sua idoneidade financeira e econémica no mercado.

Mesmo assim, é preciso também que seja negociada uma modalidade de pagamento que ofe-
reca o minimo de risco associado ao negdcio. A selecdo da forma ideal de receber os divi-
dendos da exportacdo vai depender de uma série de varidveis, entre as quais os valores da
transacdo comercial, a regras cambiais vigentes, o custo operacional da transacao bancaria,
o grau de confianca entre as partes envolvidas, a agilidade necessaria na documentacdo e,
principalmente, pelo poder de negociacdo de cada um dos envolvidos.

E comum que, em determinadas situacdes, o comprador aceite enviar os recursos antes do
embarque da mercadoria, e, noutros casos, o fornecedor devera encaminhar a documentagao

por intermédio de um banco e receber os dividendos quando a carga chegar ao destino.

AS VARIAS MODALIDADES DE PAGAMENTO EXISTENTES

Com o crescimento das transacdes internacionais, a principal preocupagao dos exportadores é
com o recebimento dos valores que terdo das suas exportagdes. E o sucesso desta transacao
comercial serd resultado da avaliagdo entre os riscos e os custos envolvidos na forma de paga-
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mento. Veremos abaixo as diversas modalidades e o risco envolvido em cada uma delas, tanto
para exportador, quanto para o importador.

O PAGAMENTO ANTECIPADO

A modalidade de pagamento mais atraente e segura para o exportador é a Antecipada. Enten-
de-se por Pagamento Antecipado quando o valor acordado seja integral ou parcialmente envia-
do ao exportador antes do embarque da mercadoria. Informagdes relevantes sobre a operacao
sdo detalhadas numa fatura proforma e/ou um contrato comercial assinado previamente.

Porém, ndo se pode dizer a mesma coisa para o importador. Todo o risco da operagao, prin-
cipalmente o comercial e o possivel atraso pelo embarque, é transferido para este. Adicional-
mente, o comprador precisard desembolsar recursos para pagar pelas mercadorias, podendo

comprometer os seus fluxos de caixa.

O pagamento antecipado é utilizado nas transa¢cdes em que o exportador necessita de re-
cursos para producdo ou garantia de precos de matéria-prima, ou entre empresas do mesmo
grupo ou com larga tradicdo comercial entre ambas. Ou ainda, quando h& um forte poder de
negociacdo por parte do exportador, em que essa € a Unica modalidade aceite.

Simplificadamente, uma operagdo de exportagdo com pagamento antecipado acontece da se-
guinte forma:

. Depois de combinada a negociacdo, uma fatura proforma é emitida, contendo, entre
outras coisas, a forma de pagamento antecipada (ou uma parte deste pagamento so-
bre esta modalidade);

. Em seguida, o importador efetua uma remessa financeira ao exportador, de acordo
com a fatura proforma;

. O exportador recebe estes recursos e dd inicio a operacao;

. Em seguida, com a carga pronta, providencia os tramites aduaneiros de exportacao e
embarca a mercadoria;

. Apds o embarque, emite todos os documentos de exportacdo e remete diretamente
ao importador, através de um servico postal internacional;

. Com a carga embarcada, o importador recebe os documentos e faz o acompanhamen-
to da chegada ao local combinado;

. Quando a carga chega ao destino, de posse dos documentos originais, o importador

providencia o desembarago aduaneiro e retira a mercadoria.



REMESSA DIRETA

Nem sempre a mais segura para o exportador, serd a mais atraente e de menor custo para o
importador. E, dependendo do poder de negociagdo de um dos lados, a transagdo comercial
podera ficar comprometida.

Pela ¢ética do importador, a remessa sem saque é a menos burocratica e que ndo envolve
nenhuma despesa bancéria de intermediacdo. Porém, esta envolve grandes riscos para o ex-
portador.

Uma remessa direta (ou sem saque) acontece quanto o exportador, depois de embarcar a
mercadoria, remete todo o conjunto de documentos originais, tais como: fatura comercial, co-
nhecimento de embarque, certificado de origem, entre outros, diretamente ao importador sem
a intermediacdo de qualquer agente bancério.

O saque, também conhecido como cambial, letra de cambio ou draft, € um titulo de crédito que
pode ser endossado, e que segue padrdes internacionais. Com este documento, o exportador
possui o direito as divisas vinculadas a exportacdo, e também poder efetuar o protesto inter-
nacional e uma acgao judicial contra o importador, caso o pagamento ndo aconteca conforme
o combinado.

Sem esse saque, ndo hd qualquer garantia real de que o exportador terd a obrigacdo de pagar,
o que oferece elevado risco a transagao comercial, uma vez que o importador possuird todos
os documentos para o desembaraco aduaneiro e assim poderd dispor da mercadoria antes de
efetuar o pagamento.

Por se tratar de uma operacdo que nao oferece qualquer garantia de recebimento para o ex-
portador, € comum que esta operac¢do aconteca entre empresas do mesmo grupo ou quando o
importador possui larga tradicdo comercial com o exportador.

O fluxo operacional dessa modalidade de pagamento acontece da seguinte forma:

. Depois de combinada a negociacdo, uma fatura (proforma ou comercial) é emitida,
contendo, entre outras coisas, a forma de pagamento remessa sem saque;

. Em seguida, com a carga pronta, o exportador providencia os tramites aduaneiros de
exportacdo e embarca a mercadoria;

. Apds o embarque, emite todos os documentos de exportacdo e remete diretamente
ao importador, através de um servico postal internacional;

. Com a carga embarcada, o importador recebe os documentos e faz o acompanhamen-
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to da chegada ao local combinado;

. Quando a carga chega ao destino, de posse dos documentos originais, o importador
providencia o desembarago aduaneiro e retira a mercadoria;

. No prazo estipulado, o importador efetua a remessa financeira ao exportador, de acor-
do com a fatura comercial;

. O exportador receberd uma comunicacdo do seu banco, avisando que ha um valor em

seu favor, e que deverd promover uma operacdo de cambio.

Uma operacdo nessa modalidade de pagamento devera ser avaliada com bastante cuidado,
uma vez que nao oferece nenhum tipo de garantia. Por outro lado, se existir tradicdo comercial
entre as partes, para o importador significard uma sensivel reducdo de despesas e da burocra-
Cia operacional.

Em matéria de trade finance, os meios de pagamento e financiamento do Comércio Mundial
continuam a demonstrar um peso significativo.

Comércio Mundial
Reparticdo dos Meios de Pagamento/Financiamento

Pagamentos Postecipados
(38% - 45%)

Garantias Transacc¢des

entre
ECA Empresas do

mesmo grupo

FIGURA 12: REPARTICAO DOS MEIOS DE PAGAMENTO/FINANCIAMENTO

Fonte: Estimativas FMI, Estudos FMI-BAFT junto de bancos comerciais, e informagéo da UniGo de Berna.



O RISCO NO COMERCIO INTERNACIONAL - TIPOS DE RISCO

Os diversos tipos
de risco devem ser

avaliados e Escolha o
escolhidos os Método de
instrumentos Pagamento

adequados para a (Recebimento)
sua minimizagao ou mais
transferéncia para adequado

terceiras entidades

FIGURA 13: TIPOS DE RISCO NO COMERCIO INTERNACIONAL

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018

Em funcdo do seu préprio negdcio e dos produtos a exportar, importadores e exportadores tém
interesses diferentes quanto a sele¢cdo dos métodos de pagamento a utilizar.
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Nivel de seguranga Nivel de seguranca
minimo para o maximo para o
Exportador Importador

‘7_4’

-« Cobranga Documentaria

Nivel de Seguranga Nivel de seguranca
maximo para o minimo para o
Exportador Importador

FIGURA 14: RISCO E METODOS DE PAGAMENTO

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018

De seguida, apresentamos algumas das noc¢des a ter em consideracdo no que respeita a rela-
cdo entre os vérios intervenientes no processo de pagamento.



CREDITOS DOCUMENTARIOS DE IMPORTACAO (1)

Na modalidade de pagamento por Cobranga Documentéria, o banco trabalha como gestor dos
tramites documentais entre o exportador e o importador, que comeca logo apés o importador
concordar com o negdcio e o exportador providenciar o embarca da carga.

Nogdes ) -
1. Cliente (Importador) — Solicita a abertura de um Crédito g .
Documentario (Carta de Crédito)

Importador

2. Banco Emitente - Aprova o pedido e envia a Carta de
Crédito ao Banco do Beneficiario (Banco Notificador)

B. Emitente — B. Notificador

3. Banco Notificador/Confirmador — Autentica a Carta de 2 :
Crédito e comunica a sua recegdo ao Beneficiario
- 5

(Exportador) que examina os termos e condictes da Carta

de Crédito para se certificar de que os podera cumprir. B. Notificador Exportador
; I
4. Beneficiario (Exportador) — Embarca a mercadoria e m
enir_e_ga os docum_enios ao seu Banco ) ) Expunadar‘ ’E
Notificador/Confirmador que os examina, verificando a
sua conformidade com os termos do Crédito. Se estiverem E
em ordem, o Banco envia a documentacdo ao Banco
Emitente. @. . m
B. Notificador B. Eh\tente
5. Banco Emitente — Examina os documentos. Se estes estiverem ""-"“\_ g )
em ordem, paga ao Banco Notificador/Confirmador ou N I
comunica o aceite para uma data futura e entrega os \'b

¢ » B.Emilente [
documentos ao seu cliente, o Importador que com eles ira B. Notificador
tomar posse da mercadoria. —

Importador

FIGURA 15: CREDITOS DOCUMENTARIOS A IMPORTACAO

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018
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CREDITOS DOCUMENTARIOS DE EXPORTACAO (2)

Nogdes

1. Ordenador (Importador) — Solicita junto de um Banco a ?

abertura de um Crédito Documentario (Carta de Crédito) e —p

indica se a mesma devera ser confirmada ou néo. -

Importador B. Emitente

2, Banco Emitente — Aprova o pedido e envia a Carta de »

Crédito ao Banco do Beneficidrio (Banco Notificador / E

Confirmador). B. Emitente B. Nflcaor
3. Banco Notificador/Confirmador - Autentica a Carta de .

Crédito e comunica a sua recepcéo ao Beneficiario i E

(Exportador) o qual examina os termos e condicées da Carta I ¢ P

de Crédito para se certificar de que os podera cumprir. -
B. Notmcador Exportador

4, Beneficiario (Exportador) — Embarca a mercadoria e m’ &
entrega os documentos ao seu Banco Notificador / Exporlador

Confirmador o qual examina os documentos, verificando a
sua conformidade com os termos e condices da Carta de
Crédito. Se estiverem em ordem, o Banco envia a
documentacéo ao Banco Emitente.

B Nol\ador B. Emitente

5. Banco Emitente — Examina os documentos. Se os considerar
em conformidade, paga ao Banco Notificador/Confirmador ou
comunica o aceite para uma data futura e entrega os e |
documentos ao seu cliente © Importador, o qual recebe os B. Nofificador
documentos, toma posse da mercadoria e conhecimento do ~ © L e™® . %

débito efetuado/ vencimento

Irmmartardnr

FIGURA 16: CREDITOS DOCUMENTARIOS DE EXPORTACAO

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018



COBRANCAS IMPORTACAO/EXPORTACAO (3)(4)

Nocoes

* Método de
pagamento
através do qual
uma transagéo
comercial além-
fronteiras é paga
por meic de uma
troca de
documentos

* Numa cobranga
de importagdo,
existe um
mandato
transmitido a um
banco, por um
residente no
exterior (Cedente),
normalmente
através de outro
Banco, para
proceder a
cobranga de uma
remessa de
documentos ou ao
aceite de uma
letra.

1.

N

4.

5.

. Banco Remetente (Banco do Exportador) —

Exportador (Cedente) — Procede ac despacho da

mercadoria, providencia a emissdo dos documentos,

€ envia-os ao seu Banco (Banco Remetente) com
instrucdes de cobranca.

=

B. Remetente

Envia
os documentos ao Banco do Impertador (Banco
Encarregado da Cobranga).

B. Remetente

x:

B.da chranga

Banco Encarregado da Cobranga (Banco do
Importador) — Contacta o seu cliente, informando-o
de que tem na sua posse documentos a cobranga
em seu nome, e as respectivas condigdes.
Importador (Sacado)- Paga ou aceita um
vencimento, e toma posse dos documentos.

IEE ']

B.da Cobranga

Importador

Importador (Sacado)- Utiliza os documentos para
aceder a mercadoria.

5@

Importador

Banco Encarregado da Cobranca — paga ao
Banco Remetente que, por sua vez, paga ao
Exportador.

g

w7 @

—

B. da Cobranca

Exponadorl

B. Remetente

S

FIGURA 17: COBRANCAS IMPORTACAO/EXPORTACAO

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018

Além do elencado podemos ainda abordar aquilo que é designado por financiamento a ex-

portacdo, previsto desde o inicio do ciclo produtivo. Este processo prevé, por parte do em-

presério, apresentacdo de prova de nota de encomenda/contrato comercial/fatura proforma.

Aqui, o reembolso ocorrera no final do prazo da operagdo, dado que se pretende casar com o

recebimento da exportagdo:

. Transferéncia internacional;

. Cobrancga de exportacdo;

. Crédito documentario de exportagdo;

. Desconto sobre o estrangeiro;

. Factoring internacional, entre outros.
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Os reembolsos ocorrerdo com a rececao de transferéncia internacional, cobranca de exporta-
cdo ou crédito documentério de exportagdo. Para as transferéncias internacionais os clientes
estardo parametrizados para que as ordens de pagamento recebidas fiquem em suspenso para
decisdo comercial.

BANK PAYMENT OBLIGATION (BPO)

Bank Payment Obligation (BPO) representa um compromisso irrevogavel e independente de
um Banco Garante de pagar ou de se comprometer com um pagamento diferido e pagar no
vencimento um montante determinado a um banco recetor, apds a entrega de todos os con-
juntos de dados exigidos no dmbito de uma linha de base estabelecida entre ambos da qual
resulte a correspondéncia dos dados, ou a aceitagdo de uma divergéncia verificada nesses
mesmos dados.

Objetivo: Dotar os bancos de uma ferramenta capaz de mitigar o risco, reduzir custos opera-
cionais e aumentar a rapidez e eficiéncia do processamento das operacdes. Captar e suportar
operacoes de open account. Conferir seguranca a importadores e exportadores através da
mitigacdo de risco e da répida tramitacdo dos documentos de embarques.



VANTAGENS DE UM CREDITO DOCUMENTARIO

Definicdo
Vantagens do Crédito Documentario

O Crédito Documentario permite mitigar os riscos mais
relevantes do comércio internacional:

¥ Risco de Crédito

@( Risco Associado a Producéo
W Risco de Transferéncia

& Risco Politico

M Risco de Fraude

O Crédito Documentario, pelo compromisso do banco e pelos
documentos requeridos, equilibra os interesses, por natureza
contraditérios, do importador e do exportador.

O Crédito Documentario representa um instrumento de
financiamento para o beneficiario.

o O Crédito Documentario constitui um modo de reforcar a
capacidade negocial do ordenador.

FIGURA 18: CREDITO DOCUMENTARIO

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018
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O CREDITO DOCUMENTARIO NA PERSPETIVA DO IMPORTADOR

Documentos

Uma correta definicdo dos
documentos requeridos para
a utilizagéo do crédito
constitui para o importador a
garantia do cumprimento das
condi¢bes do contrato.

Exportador
E fundamental disper de Informag&o sobre o
fornecedor e a sua capacidade para cumprir.

A correta formulacdo dos termos do crédito %
protege o comprador, designadamente
mediante o recurso a organismos de 3,

superintendéncia (SGS, Bureau Veritas, Lloyds,
etc.)

Posicdo Negocial

Na qualidade de beneficiario de um crédito, o
exportador dispde de uma elevada seguranca
quanto ao pagamento. A prépria emisséo do
crédito testemunha a capacidade crediticia do
importador que assim vé
reforcada a sua capacidade
negocial.

Condicdes de Entrega

Baseados nos Incoterms 2010 da CCI -
configuram a reparticéo das
responsabilidades, riscos e custos que
cada uma das partes assumira.

=®Incoterms® 201 ,9‘,,

P .

Importador

.

|

Despesas e Encargos

Ha que estabelecer a partida
por quem serdo suportados,
de modo a evitar atrasos na
notificagéo ao beneficiario.

Termos e Condicdes
Deveréo, desejavelmente, ser objeto de
prévio acordo entre comprador e vendedor.

Tal assegura a imediata operacionalidade do crédito.
Mencé&es complexas ou ambiguidades representam
potenciais fontes de divergéncias, suscetiveis de
obviar ao normal processamento da transacéo.

FIGURA 19: CREDITO DOCUMENTARIO NA PERSPETIVA DO IMPORTADOR

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018



O CREDITO DOCUMENTARIO NA PERSPETIVA DO EXPORTADOR

Mf Atipologia da Carta de Crédito (Confirmada, Transferivel...)

M’ A correcdo das designacées e enderecos do Beneficiario e Ordenador
M Moeda, montante (e eventual tolerancia)

M As condi¢cdes de pagamento — A/V, a prazo (x dias de ...)

M’ Possibilidade de cumprir as obrigacdes estabelecidas para o embarque da mercadoria
(acondicionamento, locais de embarque e desembarque, transbordo, embarques
parciais)

M Descri¢cdo, precos unitarios e caracteristicas da mercadoria
M Os termos de entrega (“Incoterms”)

M’ As datas de embarque, o prazo para entrega dos documentos e data de validade sdo os
adequados para produzir, eventualmente proceder a inspecdo, embalar e embarcar a
mercadoria e apresentar os documentos ao Banco (no local de validade indicado)

M Adequabilidade dos documentos requeridos a transacdo em questio. Existe algum
requisito sobre os mesmos com os quais ndo seja possivel cumprir (e.g. Dificuldade de
obtengée de algum documento; Documentos para os quais € exigida legalizagéo;
Traduc#o oficial de algum documento; Se s&o aceitaveis as condiges requeridas para a
emissdo do Seguro;...)

FIGURA 20: CREDITO DOCUMENTARIO NA PERSPETIVA DO EXPORTADOR

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018
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Garantia

Primeiro Pedido
(First Demand))

Primeiro pedido
com necessidade
de apresentacdo
de documentos

Garantia Aces-
soria

Garantias Inter-
nacionais Diretas

Garantias Inter-
nacionais Indi-
retas
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NATUREZA DAS GARANTIAS
TABELA 20: NATUREZA DAS GARANTIAS

NATUREZA COMENTARIOS

Qualquer compromisso assinado, seja qual for a sua designacdo
ou descri¢do, garantindo um pagamento mediante uma apresen-
tacdo em conformidade.

Uma garantia bancéria é considerada ao primeiro pedido quan-
do o banco paga total, ou parcialmente, o montante da garantia
bancéria ao primeiro pedido escrito do beneficirio através de
uma simples declaracdo de incumprimento.

Os documentos pedidos incluem uma declara¢do de incumpri-
mento juntamente com outros documentos pedidos no texto da
garantia, tais como contrato comercial, declaracdo de inspecao
emitida por entidade de superintendéncia, etc.

Este é o tipo de garantia que estd diretamente relacionada com
o contrato comercial e é executada quando existe incumprimen-
to do contrato. O beneficidrio tem de provar a quebra contratual
através de faturas ndo pagas, cépias dos documentos de trans-
porte, etc.

As garantias bancérias emitidas a favor de beneficiarios ndo
residentes. Podem ser emitidas através de documento fisico ou
através de mensagem SWIFT para o banco do beneficidrio sem
que este assuma qualquer responsabilidade.

Nestes casos o banco portugués tera que pedir a um correspon-
dente estrangeiro para, sob sua total responsabilidade, emitir
uma garantia em nome do seu cliente e a favor do beneficiario;
simultaneamente, o banco portugués contra garante o banco
estrangeiro nos termos e condi¢des pedidos na garantia.

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018



TIPOS DE GARANTIAS
TABELA 21: TIPOS DE GARANTIAS

TIPO DE
GARANTIA

Big Bond

Performance
Bond

Advance Pay-
ment Bond

Payment Guaran-
tees

Customs Guaran-
tees

COMENTARIOS

Este tipo de garantia estéd associado a propostas ou apresenta-
¢des a concurso e garante a obrigacao do vendedor de honrar o
seu compromisso ou de que a parte que apresentou a concurso
assinard o contrato e emitird garantias adicionais caso a oferta
seja aceite.

Este tipo de garantia de risco médio é o mais amplamente utili-
zado. Devera ser emitida e entregue por conta do vendedor na
altura da assinatura do contrato ou antes do inicio do forneci-
mento, garantindo assim as obrigagcdes do vendedor para entre-
gar ou desempenhar as suas fungoes de acordo com o que esta
estabelecido no contrato. Podera ser emitida logo numa fase
inicial ap6s a adjudicagao do contrato ou, inclusivamente, apds
a obra ou fornecimento concluidos para assegurar o seu bom
funcionamento.

Esta garantia € normalmente destinada a garantir a obrigacao
por conta do ordenador, normalmente o vendedor de devolver
um montante pago antecipadamente pelo comprador caso a
entrega de mercadoria ou prestagdo do servico ndo cumpram as
disposi¢des contratuais.

Estas garantias sdo emitidas por instrucdo do comprador a favor
do vendedor, de forma a cobrirem as obrigacdes de pagamento
para que produtos ou servicos possam ser entregues de acordo
com o contrato. Esta forma de garantia é utilizada para cobrir
uma ou varias entregas de mercadorias de acordo com o esta-
belecido contratualmente.

Estas garantias sao emitidas pelo importador a favor das entida-
des aduaneiras para permitir o desalfandegamento de merca-
dorias que tenham dado entrada no espaco da Unido Europeia,
assegurando o pagamento dos direitos aduaneiros.

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018
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Assim, em sintese, podemos apresentar as seguintes consideragdes:

UCpPeoo |

«Crédito significa todo e qualquer acordo, seja gual for a forma como esta
designado ou descrito, que seja irrevogavel e constitua, por conseguinte,
um compromisso definitivo do banco emitente de honrar uma apresentacdo
em conformidade.»

[Arte. 2°,
parte]

contrato em que se possa basear. Esse contrato, de modo algum diz
respeito ao banco nem o vincula, mesmo que o crédito, sob uma forma
qualquer, lhe faga referéncia. (...)»

[Arte. 49]

«Os bancos lidam com documentos e ndo com mercadorias, servigos ou
prestagdes as quais esses documentos se possam reportar.»

[Arte. 59]

«Um banco designado atuando nos termos da sua designagéo, um banco
confirmado, se houver, e o banco emitente, deverdo examinar qualquer
apresentacdo a fim de determinarem, exclusivamente com base nos
documentos, se estes aparentam ou ndo, constituir uma apresentacdo em
conformidade.»

[Arte. 14°, a)]

«Um crédito &, por natureza, uma transacgao distinta da venda ou do ’

FIGURA 21: METODOS DE PAGAMENTO - SINTESE

Fonte: Novo Banco, Trade Finance. 2018

2.8.4. INCOTERMS

© © ¢ 0 0 0000000000000 0000000000 000000000000 000000000000 0000000 e o

imultaneamente a determinagdao das condi¢Ses de venda dos produtos, bem como

dos seus precos de venda, condicdes de pagamentos, entre outras, o fabricante e o

importador deverdo ter subjacentes acordos sobre termos relacionados com os custos
e condi¢gBes de movimentacdo internacional das mercadorias.

Estes termos, internacionalmente designados por incoterms (regras oficiais designadas pela
Céamara de Comércio Internacional) deverdo estar explicitos nas condi¢cdes gerais de venda.

Estes incoterms traduzem-se em regras que estabelecem a relagdo contratual clara e objetiva



no que toca a forma como o exportador e o importador partilham os custos de transporte e de

seguro das mercadorias nas transacgdes internacionais e ainda determinam o momento onde o
comprador assume a propriedade dos bens. O quadro seguinte mostra alguns exemplos des-
tes contratos (incoterms). Assim, existem onze incoterms 2010, organizados de acordo com o
grau de responsabilidade:

GRUPO E - OBRIGAGCOES DO EXPORTADOR

EXW (Ex Works, ou na Origem)

O produto é entregue no estabelecimento do exportador, em local designa-
do. O comprador assume 0s custos e riscos envolvidos no transporte, desde
sua origem até o destino final.

GRUPO F - TRANSPORTE NAO PAGO PELO EXPORTADOR

v' FCA (Free Carrier, ou Livre no Transportador)

O exportador entrega o produto no transportador designado pelo comprador
sem mais responsabilidade nos procedimentos de transporte e entrega.

v" FAS (Free Alongside Ship, ou Livre no Cais de Embarque)

O vendedor entrega o produto até ao cais de embarque designado. O de-
sembarago aduaneiro é de responsabilidade do vendedor. Esta modalidade
é apenas utilizada no transporte maritimo.

v' FOB (Free on Board, ou Livre a Bordo)

O exportador entrega o produto a bordo do navio indicado pelo comprador,
no porto de embarque designado. Compete ao vendedor o desembarago da
carga. Esta modalidade é utilizada apenas para transporte maritimo.

GRUPO C - TRANSPORTE PRINCIPAL PAGO PELO EXPORTADOR

v' CFR (Cost and Freight, ou Custo e Frete)

O exportador entrega o produto a bordo do navio no porto de embarque, e,
além da responsabilidade pela contratacdo do transporte, assume as despe-
sas de frete internacional e dos custos adicionais até a chegada ao porto de
destino. O desembaraco da carga também é da responsabilidade do vende-
dor. Esta modalidade é utilizada para o transporte maritimo.
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v' CIF (Cost, Insurance and Freight ou Custo, Seguro e Frete)

O vendedor entrega o produto a bordo do navio de embarque, e, além da
responsabilidade pela contratacdo do transporte, assume as despesas do
seguro, do frete internacional e dos custos adicionais até a chegada ao porto
de destino. O desembaraco da carga também é da responsabilidade do ven-
dedor. Esta modalidade pode ser utilizada apenas para o transporte maritimo
ou vias navegaveis interiores.

v' CPT (Carriage Paid To, ou Transporte Pago Até)

O exportador entrega o produto ao transportador, e assume as despesas de
embarque e de frete internacional até ao destino designado. O desembarago
da carga também é da responsabilidade do exportador.

v' CIP (Carriage and Insurance Paid To ou Transporte e Seguro Pagos Até)

O exportador entrega o produto ao transportador, e assume as despesas
de embarque, de frete e de seguro internacional do produto até ao destino
designado. O desembaraco da carga também é da responsabilidade do ven-
dedor.

GRUPO D - OBRIGAGCAO DO EXPORTADOR NA ENTREGA

v' DAT (Delivered at Terminal, ou Entregue no Terminal)

A regra “Entregue no Terminal” foi introduzida nesta nova versdo dos inco-
terms 2010 e significa que o exportador suportara todos os riscos envolvidos
em trazer a mercadoria para o terminal e descarregé-la no porto designado
ou lugar de destino. A partir desse momento, todos os riscos e danos a mer-
cadoria correm por conta do comprador.

v' DAP (Delivered at Place, ou Entregue no Local)

A regra “Entregue no Local” foi introduzida na nova versdo das regras inco-
terms 2010 e significa que o exportador suporta todos os riscos envolvidos
no transporte da mercadoria até ao local designado. A regra DAP exige que
o vendedor proceda ao desalfandegamento da mercadoria para exportagdo.

v'  DDP (Delivered Duty Paid, ou Entregue com Direitos Pagos)

O exportador é responsavel pelos riscos e encargos da entrega do produto
ao importador com todos os direitos aduaneiros e impostos pagos. Esta mo-



dalidade representa a obrigacdo total do exportador e pode ser utilizada em
qualquer tipo de transporte. As regras DES, DEQ, DAF e DDU foram elimina-

das pelos incoterms 2010.

As onze regras incoterms 2010 sdo apresentadas em duas classes distintas:

. Regras para qualquer tipo ou tipos de transporte;

. Regras para o transporte maritimo e por vias navegdaveis interiores.

TABELA 22: INCOTERMS 2010

APENAS PARA TRANSPORTE
QUALQUER MODO OU MODOS DE 7 5
MARITIMO E POR VIAS NAVEGAVEIS
TRANSPORTE
INTERIORES
EXW FAS
FCA FOB
CPT CFR
CIP CIF
DAT =
DAP -
DDP -

Fonte: Banco Espirito Santo (BES), 2013
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<P Incoterms” 2010

1 | by the Chamber of iccy

WORKS CARRIER  ALONGSIDE  ON BOARD BORDER ARRIVAL QUAY DESTINATION'S BUYER'S
STABILIMENTO  VETTORE SHIP ABORDO FRONTIERA  ARRNO BANCHINA PLACE WAREMOUSE
BANCHINA LUOGO DI MAGAZZING PRINCIPA

et D ek B D W o @ ey BRE

TRASP. E ASS. PAGATIFINO A,
DELIVERED AT TERMINAL
RESO TERMINAL

DELIVERED AT PLAGE
FIESO NON SDOGANATO

DELIVERED DUTY PAID
RESQ SDOGANATO

[D] Export Clearance:

Sdoganamento in Esportazione

EX WIORKS - FRANCO FABBRICA @
- BUYER'S OBLIGATIONS
FREE - FRANGO Sdoganamento in Importazione |GHI CAMPRATORI
CARRIAGE - TRASPORTO
T It's specifies the cbiigation fo stipulate the freight contract mnkmmmwmmmmm A Ir's specifies the obligation to stipulate the insurance contract
DELIVERED - GONSEGNATO Indica (obbliga o stipulare i Gontratio i trasporto ndica la facaith o stiulare il Gontratto i trasporto Indica I'abbigs o stpulare i contratto di assicurazions

FIGURA 22: INCOTERMS 2010

Fonte: International Chamber of Commerce (ICC), 2018

O comércio internacional, tal como todos os tipos de operagdes, envolve riscos. Os diversos

tipos de riscos devem ser objeto de uma prévia avaliagdo. Apés esta fase de avaliagdo serdo

escolhidos os instrumentos de pagamentos mais adequados para que seja garantida a minimi-
zacdo de qualquer problema. A avaliagdo do método do pagamento mais adequado deve ter

em conta os seguintes riscos:



TABELA 23: RISCOS ASSOCIADOS AO COMERCIO INTERNACIONAL

Risco de Crédito
Risco Associado a Producdo
Risco Cambial
Risco de Fraude
Risco Politico
Risco de Transferéncia

Fonte: Banco Espirito Santo (BES), 2013

2.8.5. QUESTOES LEGAIS E REGULAMENTARES

COMERCIO INTRACOMUNITARIO

A existéncia de um Mercado Unico permite a livre circulacdo de mercadorias e a eliminacdo
de formalidades nas fronteiras internas dos paises que o integram. Este principio aplica-se
também aos produtos provenientes de paises terceiros que entrem em regime de livre pratica

(art®s 79° a 83° do CAC4) no interior da comunidade, ou seja, que cumpram as formalidades
de importacdo em qualquer fronteira dos paises da UE. A supressdo de barreiras alfandegérias
simplificou a tramitacdo documental relativa a transacdo e circulagdao de mercadorias entre os
paises membros da UE.

Porém, manteve-se a obrigatoriedade do cumprimento de regras relativas a: (1) transporte, (2)
seguranca, (3) qualidade e (4) especificagdes técnicas do produto, requeridas pela legislacdo
comunitaria, com vista a assegurar a defesa e a seguranca dos consumidores. Assim, a docu-
mentacdo de suporte as trocas realizadas no mercado intracomunitario é a seguinte:

. Fatura comercial,
. Declaracdo intrastat;
. Documentos de transporte;

. Documentos de seguro;

Cédigo Aduaneiro Comunitario
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. Declaracao de carga (nota de pesos e embalagens);

. Certificados de vistoria ou pré-embarque.

COMERCIO EXTRACOMUNITARIO

Se, por um lado, as transag¢des intracomunitérias estao dispensadas de grande parte das for-
malidades, j& no comércio extracomunitdrio hd um controlo apertado das operagdes com pro-
cessos burocrdticos complexos, embora tendencialmente desmaterializados com a crescente
informatizacdo. As trocas com mercados extracomunitdrios envolvem necessidades de emis-
sdo e apresentacado de diversos documentos como:

. Fatura comercial;

. Documentos de transporte;

. Documentos de seguro;

. Documento administrativo Gnico;

. Licencas;

. Documentos de vigilancia;

. Certificados de importacdo / exportacao;

. Certificado de origem;

. Declaracao de carga ou nota de pesos e embalagens;
. Certificado de vistoria ou de pré-embarque;

. Certificados diversos.



TABELA 24: INFORMACAO REQUERIDA E SUA FUNCAO

DOCUMENTOS FUNCAO

. , Referem-se a realizagdo do contrato de
Fatura comercial e fatura pro-forma
compra e venda

Conhecimento de embarque e de tran-
sito, recibo postal, carta de porte aéreo,

. ) ) ) Documentos de transporte
guia do caminho-de-ferro, guia camio-

nagem

Apdlice de seguro, certificado de segu- .
. Documentos de seguro de mercadorias
ro atas adicionais

= . Documento relativos a origem das merca-
Certificado de origem .
dorias

» ) - Documentos comprovativos das caracte-
Certificado de qualidade, analise o .
risticas das mercadorias

Documento administrativo Documento aduaneiro

Fonte: Adaptado de (ISCAL> 2014)

Em termos de documentacdo, estes dizem respeito aos formuldrios oficiais necessarios, tanto
para a expedigcdo das mercadorias, como para a sua passagem na alfandega, sendo que neste
Ultimo apenas para transacdes extracomunitdrias.

DOCUMENTOS REQUERIDOS PELO IMPORTADOR

Fatura pré-forma: resposta do fabricante a um pedido de preco e disponibilidade de for-
necimento; pode paralelamente funcionar como a aceitacdo do fabricante a uma ordem de
compra; dela constam os precos e quantidades que serdo expedidas pelo fabricante.

Carta de porte: podera ser rodovidrio, ferrovidrio ou aéreo, consoante o meio de transporte
utilizado para expedicao; assume a designagao de Bill of Lading caso o transporte seja reali-
zado por via maritima; diz respeito ao contrato de servigo de transporte entre o exportador e
o transportador, sendo que serve também como uma certificagdo da rececdo da mercadoria e
simultaneamente uma prova de compra para o importador.

Instituto Superior de Contabilidade e Administracao de Lisboa
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Apdlice de seguro: geralmente contratado pelo exportador para garantir a protecdo da
mercadoria contra furtos, danos e, em algumas situagdes, atrasos nas entregas.

Packing list: listagem da totalidade da mercadoria, por item expedido e respetiva quantida-
de; documento relevante para que se efetue o controlo da mercadoria a chegada.

2.8.6. OPERACOES LOGISTICAS
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termo Jogistico foi inicialmente um termo utilizado no ambito do exército e das
operacdes militares. Dentro das operacdes militares, o termo aplicava-se ao processo
de obtencdo, armazenamento e movimentacdo dos equipamentos e suprimentos.
O termo é atualmente utilizado por grande parte do setor empresarial, especialmente por
empresas no setor da manufatura, com referéncia as formas de gestdo e movimentacdo em

conjunto com o processo de producdo e distribuicdo dos produtos e servigos (supply chain).

Um dos objetivos da logistica e da gestdo logistica prende-se com a capacidade da empresa
de obter a quantidade de recursos ou input (matéria prima) no tempo certo, garantir que estes
recursos cheguem em boas condi¢des a um determinado local para armazenamento e garantir
que 0s recursos sejam entregues corretamente aos clientes internos ou externos da empresa.
Quando a gestdo logistica é prudente e rigorosa, o objetivo é garantir a satisfacdo dos clientes
na rececdo das suas respetivas encomendas. E necessario que se garanta que 0s recursos
ou matérias-primas sejam deslocados de forma répida e eficiente entre uma secg¢do da supply
chain e a outra. Por exemplo, na indlstria de gds natural, a logistica envolve a gestdo dos ga-
sodutos, camides, armazenamento e centros de distribuicdo. Uma linha de producdo eficiente
e uma gestao logistica eficaz sdo essenciais na reducdo dos custos e na melhoria da eficiéncia
da empresa. Sistemas logisticos incipientes resultam claramente no fraco crescimento da em-
presa.

Os sistemas e os mecanismos logisticos dependem do setor industrial em causa. As respon-
sabilidades iniciais de departamento de logistica podem passar pela supervisdo e gestdo do
inventario, através de mecanismos de transportes e armazenamento adequados para o inven-
tério. Um plano de logistica de qualidade deve ser capaz de incorporar estes processos de
forma eficiente.

E possivel que a empresa possa recorrer a subcontratacdo (outsourcing) dos seus sistemas de
logistica através de contratos de logisticas com empresas terceiras. As empresas de logistica



devem ter a capacidade de:

. Design e de planeamento de linhas de producdo e distribuicao;

. Design de infraestruturas, armazéns, transportes e distribuicdo de produtos;
. Processamento de encomendas e coleta de pagamentos;

. Gestdo de inventarios;

. Providenciar certos apoios na &rea de servico ao cliente.

Enquanto algumas empresas procedem a gestdo dos seus respetivos meios logisticos, outras
acham mais eficiente contratar empresas especializadas em logistica. Para as empresas que
operam ou aspiram operar a nivel internacional, a gestdo logistica € um elemento essencial na
garantia de alguma vantagem competitiva. Caso a empresa tenha o seu préprio departamento
de logistica ou proceda a subcontratagdo, € importante garantir que ambos os modelos sejam
eficientes no processo da operacionalizagdo da empresa, gerindo, de forma pragmética, os
mecanismos na supply chain.

Por estes aspetos, o termo “logistica” tem, em si, um significado extremamente amplo. Ele
considera todas as varidveis relacionadas a movimentagao e estocagem de materiais. Porém,
nosso enfoque neste capitulo serd exclusivamente quanto a movimentacdo internacional de
mercadorias. Assim, consideram-se os elementos principais do transporte internacional:

. A carga;
. Os meios de transporte existentes e disponiveis (ou modais);

. O custo do transporte, consideradas todas as suas varidveis.

Os elementos acima conduzirdo para a andlise e decisdo sobre a melhor relagdo custo x be-
neficio.

A CARGA

A carga é o objeto a ser movimentado, e, desse modo, devemos analisar a forma como a
mesma se apresenta. Tipo de carga, valor, apresentacdo, unidade, modal aplicadvel e volumes
minimos para sua aplicacdo sdo elementos essenciais para a tomada de decisdo por parte da
empresa.

Dessa forma, podemos ver, a principio, uma relacdo direta entre o tipo da carga a ser movi-
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mentada e o modal a ser utilizado. Abaixo veremos os demais elementos que nos permitirdo
desenvolver nosso processo de decisdo.

TABELA 25: TIPOS DE CARGA

. VOLUME
TIPO VALOR APRESENTACAO UNIDADE MODAL .
MINIMO
oA - ) 1TB, 1Cx, 1Sc,
Geral Variavel Unitizada Container Todos
1Pallet
. . L Bulk/Tan- 1 Navio; 1 Carre-
Granel Baixo Liquida/Sélida Mar/Terra N
que ta; 1 Vagdo
MODAIS

A tabela abaixo apresenta os modais existentes, suas caracteristicas e condicdes de uso:

TABELA 26: TIPOS DE MODAIS

MODAL CUSTO TEMPO RISCO CONDICAO
Ferrovidrio Baixo Médio Baixo Rede ferrovidria existente
Rodoviario Médio Médio Alto Rede vidria

Maritimo Baixo Médio/Alto Baixo Infraestrutura portudria

Aéreo Alto Baixo Baixo Aeroporto
. » » o Adaptado a qualquer con-
Multimodal Variavel Variavel Variavel

dicdo

CUSTOS DA CADEIA LOGISTICA

Uma vez analisadas as varidveis “carga” e “modais”, resta-nos agora acrescentar a Ultima va-
ridvel para a tomada da decisdo, ou seja, quais os custos envolvidos na cadeia logistica (esses,
sim, envolvendo os demais elementos da logistica como um todo):

Custos diretos:
. Embalagem;
. Maéo de obra;

. Equipamentos para movimentacdo;



. Armazenamento;

. Frete;

. Seguro.

Custos indiretos:

. Administracdo do processo de transporte pelo exportador;
. Administracao do processo de transporte pelo importador;

. Relacdo entre o tempo de transporte e o capital investido pelo exportador nos casos
de pagamento contradocumentos ou a prazo;

. Relacdo entre o tempo de transporte e o capital investido pelo importador nos casos
de pagamento antecipado.

DECISAO SOBRE O MODAL MAIS ADEQUADO

Uma vez analisadas todas as varidveis que compdem o processo de transporte internacional,
poderemos finalmente proceder a tomada de decisdo sobre o melhor modal aplicdvel a neces-
sidade de cada empresa. Assim, sdo resumidos os principais aspetos a ter em conta:

Caracteristicas da Carga a ser transportada
. Geral;

. Granel.

Objetivo do transporte
. Custo;
. Tempo;

. Custo + Tempo.

Existéncia das condicdes para a utilizagdo do Modal

. Consultar tabela 27.
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Custo da cadeia logistica
. Diretos;

. Indiretos.

Diante da anédlise dos elementos acima, e considerando que o transporte eficaz agrega valor ao
produto (sendo o mesmo visto como servigo prestado pelo vendedor), a decisdo a ser tomada
deverd resultar na melhor relacdo custo x beneficio para o comprador (e mesmo para o vende-
dor), ou seja, os beneficios oferecidos pela decisdo compensam os custos incorridos sempre
que atender as condicdes do contrato e as necessidades do comprador.

A eficacia das nossas agdes de comércio internacional apenas serd alcangada se o objetivo
imediato da atividade abordada neste topico estiver alinhado ao objetivo maior da gestdo, ou
seja, a geracdo de negdcios internacionais, garantindo o cumprimento dos termos e condicdes
pactuados, promovendo a sua manutencdo e o progresso continuo.

2.8.7. CERTIFICAGCOES

certificagdo de um produto (product certification ou product qualification) é o processo

pelo qual é garantido que um determinado produto passou nos testes de performance,

de garantia de qualidade e apresenta os critérios de qualidade estipulados num
contrato, regulamento ou um quadro de especificacdes. S80 normalmente chamados na
inddstria de certificacdo de produtos de “esquemas de certificacdo”.

A maioria dos érgdos de certificagdo (institutos, agéncias ou associagdes) estdo acreditados
pela International Standard Organization (ISO/IEC) Guide 65:1996. Este regulamento-guia de
1996 é um padrao internacional que garante que estes érgdos tém competéncia na certificacdo
de produtos ou servicos. Estes 6rgdos de certificagdo também sdo avaliados por inspetores
internacionais com base na ISO 10711 standard. Outros érgdos de certificagdo que participam
na International Accreditation Forum (IAF) Multilateral Agreement (MLA) também garantem que
as agéncias, associa¢des ou institutos de certificagdo nacionais cumprem os requisitos adi-
cionais estabelecidos no IAF GD5:2006- IAF Guidance on the Application of ISO/IEC 65:1996.
No caso de Portugal, temos o Instituto Portugués de Acreditacao (IPAC) que é membro da IAF
e da European Cooperation for Accreditation (ECA) e da International Laboraty Accreditation
Cooperation (ILAC). Como exemplo de érgaos de certificagdo em Portugal temos a Associagao
Portuguesa de Certificacdo (APCER), Sociedade Geral de Supervisdo Portugal (SGS), o Instituto



Portugués de Qualidade (IPQ) e a Associacdo para a Certificagdo (CERTIF).

De acordo com a CERTIF, “a certificagdao de produtos é um instrumento que permite aos fabri-
cantes demonstrarem de uma forma imparcial e credivel a qualidade, a fiabilidade e as perfor-
mances dos seus produtos na medida em que”:

. Reforca a confianca dos clientes;

. Faz a diferenca face aos concorrentes;

. Aumenta a competitividade através da reducdo dos custos da ndo qualidade;
. Reforca a imagem da empresa;

. Facilita o acesso a novos mercados;

. Permite evidenciar o cumprimento de requisitos regulamentares.

A qualidade é um ponto central de qualquer produto ou servico em qualquer drea de negécio.
Se a nivel nacional a qualidade é central, empresas que perspetivam a internacionalizagao
devem ter em conta que a qualidade no comércio internacional é tdo ou mais importante como
a nivel do mercado nacional. A certificacdo do produto ou servigo deve ser um dos primeiros
passos que a empresa deve ter em conta no inicio das suas atividades quer no mercado do-
méstico como nos mercados estrangeiros.

“A qualidade é determinante, porque a qualidade é seguranca e
seguranga é confianga.”

A certificacdo de produtos é muitas vezes exigida em indUstria mais sensiveis e dreas de mer-
cado onde falhas ou negligéncias podem ter sérias consequéncias, tais como consequéncias
prejudicais para a salde e bem-estar das pessoas que possam utilizar/usufruir o produto, neste
caso dos consumidores. Evitar que tal aconteca deve ser um designio supremo das empresas
nestes setores mais importantes e sensiveis.

A certificacdo € determinante na indUstria alimentar, farmacéutica, dos produtos de salde, dos
produtos perigosos/inflamaveis e dos produtos que emitem radiacdo, como por exemplo com-
putadores e telemdveis. Na zona econdémica europeia ou European Economic Area (EEA), é
exigido a grande parte dos produtos que sejam marcados com “CE”, o que significa em fran-
cés “Conformité Européene” (European Conformity). Esta marca demonstra que o produtor ou
importador cumpriu os requisitos da UE no que toca a seguranca, salude e respeito pelo meio
ambiente. CE é um indicador que permite aos produtos circularem de forma livre no mercado
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europeu. A marca CE foi determinada pela Diretiva 93/68/EEC®. Os principios gerais da marca
CE sdo:

. A marcacdo CE deve ser inserida apenas pelo fabricante ou pelo seu mandatdrio;

. A marcagdo CE so pode ser posta nos produtos para os quais a sua marcag¢do esteja
prevista numa legislagdo comunitdria de harmonizac¢éo especifica e ndo pode ser
posta em nenhum outro produto;

. Ao colocarou mandar colocar a marcagdo CE, o fabricante indica que assume a res-
ponsabilidade pela conformidade do produto com todos os requisitos aplicdveis e
estabelecidos na legislagdo comunitdria de harmonizagdo aplicdvel que prevé a sua
marcagdo;

. A marcagdo CE € a unica marcagéio que atesta a conformidade do produto com os
requisitos aplicdveis da legislagdo comunitdria de harmoniza¢do aplicavel que prevé
a sua marcagdo;

. E proibido pér nos produtos marcacdes, sinais ou inscricdes suscetiveis de induzir
terceiros em erro quanto ao significado ou ao grafismo da marcagéGo CE. Pode ser
posta qualquer outra marcag@o no produto, desde que a visibilidade, legibilidade e
significado da marcag¢do CE ndo sejam prejudicados;

. Os estados-membros devem assegurar a correta aplicagéo do regime de marcagdo
CE e tomarem as medidas adequadas em caso de utilizagéo indevida da marcagdo.
Os estados-membros devem igualmente prever sangées para as infragées, incluindo
sancées penais para infragbes graves. Essas sangbes devem ser proporcionais a gra-
vidade da infragéo e constituir um dissuasor eficaz contra o uso indevido.

2.8.8. REGISTO DE MARCAS E PATENTES

O registo de marcas, embora ndo seja obrigatdria, aplica-se em variadas situa¢des e sdo uma
mais-valia na hora de aceder a mercados internacionais. Isto porque os mercados internacio-
nais tendem a valorizar cada vez mais o cumprimento de Normas Internacionais, em dominios
diversos como a qualidade, o ambiente, a seguranca e a salde no trabalho, fortemente perce-
cionados como focos de valorizacdo por parte dos consumidores.

Assim, o valor de algumas marcas e da certificagao decorre do seguinte:

. O registo de marca contribui para a notoriedade na venda, uma vez que através dela
é promovida a imagem e os atributos de divulgacdo junto do mercado-alvo;

6 Comunidade Econémica Europeia



. Tal se conjuga com a certificagcdo de produtos ou sistemas de gestdo, que mostram o

respeito da organizagdo perante normas internacionais que garantam a conformidade
dos processos na elaborag¢do de produtos ou prestagdo de servigos.

Estes factos permitem que todos estes processos se integrem numa légica de criagdo de fiabi-
lidade perante os mercados abordados.
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registo de marcas confere protecdo a nomes e design que identificam a origem de um

produto ou servigo. Os nomes das marcas ou logétipos de empresas sdo os exemplos

mais classicos. De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI),
“podem ser registadas marcas compostas por palavras (incluindo nome de pessoas), desenhos
ou imagens, letras, niumeros, sons (desde que possam ser representados graficamente), a
forma ou embalagem do produto ou uma combinagdo de qualquer destes elementos.”

Por outro lado, a patente é uma concessao de um direito de propriedade por uma autoridade
do Estado a um inventor. Esta concessdo concede ao inventor direitos exclusivos sobre o pro-
cesso, projeto ou invengdo por um determinado periodo de tempo, garantindo, no entanto, ao
inventor a respetiva divulgacao das suas ideias.

Antes de submeter a candidatura para a obtencdo de patente, é necessdrio que se faca uma
pesquisa na base dados das entidades competentes na drea de patentes e registos de mar-
ca, de modo a garantir se ndo hd ninguém que ja tenha requerido uma patente para mesma
invencao.

De acordo com o website oficial em Portugal, www.justica.gov.pt, “as marcas e os outros si-
nais distintivos de comércio registam-se no INPI.O registo € a unica forma legal de proteger
uma marca, um logadtipo ou outros sinais de serem usados sem a autorizagdo do titular”. Os
registos de patentes e marcas podem ser feitos presencialmente ou pela internet, sendo que
a segunda forma custard metade do valor. A nivel internacional é a World Intellectual Property
Organization (WIPO), com sede na Suica, e a European Union Intellectual Property Offiice (EUI-
PO), no caso do espaco europeu, que sdo organismos responsaveis pelo registo de marcas e
de patentes.
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Ha necessidade de registar a minha marca ou patente?

Sim, porque € o tnico meio para obter um direito de propriedade e exclusividade para a ideia, produto ou servico inovador e
impede a utilizagdo por terceiros.

A Marca ou Patente pode ser registada com a criacdo da empresa?

Ao criar e registar a empresa pode registar a marca que corresponde a designagdo da sociedade. Pode ser realizada a empresa e
amarca na hora.

Quando se trata de uma Marca ou Patente com designacdo diferente da empresa pode registar no ato da empresa e marca na hora?

Ndo é possivel. Deve consultar o Instituto Nacional de Propriedade Industrial para fazer o respetivo pedido de registo e conhecer:
Se a marca ou patente j4 estd a ser utilizada por outra entidade nacional ou internacional.
Os proprietarios das marcas comunitarias e mundiais e dreas de prote¢do para a utilizagdo

Qual é o prazo de validade da prote¢do para uma Marca?
0 registo da Marca é valido para um periodo de dez anos, renovavel pelo mesmo periodo.
Quais sdo as entidades a contactar para o registo das Marcas a nivel internacional?

0s contatos podem ser realizados através dos sites:
OAMI - Departamento da UE para Marcas e Patentes. (www.0ami.europa.eu)
Organizagdo Mundial da Propriedade Industrial (www.wipo.int)

FIGURA 23: REGISTO DE MARCAS E PATENTES - QUESTOES FREQUENTES

Fonte: ATP, 2014

No entanto, nota para o facto que o registo apenas confere direitos territoriais. Ou seja, s6 é
conferida prote¢do nos paises de registo. Por isso, antes de comercializar um produto ou ser-
vico num determinado mercado é de todo conveniente perceber se o mercado esta livre a sua
entrada, sendo que os requisitos podem ser diferentes de pais para pais.

Para assegurar o registo de protecdo em mercados internacionais existem as seguintes op-
coes:

. Registo direto nos paises onde se pretende uma internacionalizacao;

. Registo no sistema nacional para aquisicdo de propriedade e, posteriormente, registo

a nivel internacional;
. Na UE nota para a existéncia do IHMI — Instituto de Harmonizagdo no Mercado Interno;

. A nivel internacional: WIPO — World Intellectual Propert Organization;



A validade dos registos tem um periodo de dez anos, renovavel por igual periodo, sendo que se

alerta que o periodo de renovagado devera ocorrer seis meses antes da caducidade do prazo.

2.8.9. MARKETING DIGITAL
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Mercado Global Digital € uma oportunidade que estd a distdncia de um modelo

robusto de inbound marketing. E este manual ndo poderia estar completo se ndo

refletisse as melhores préticas neste dominio com algum detalhe. Dai, que, hoje a
componente de marketing digital em modelos de internacionalizacdo ndao pode ser ignorada,
pois é estratégica.

Uma empresa que nasceu para o mercado global, uma infima minoria das PME portuguesas, é
uma empresa que se globalizou rapidamente logo desde o inicio sem seguir o processo con-
vencional, do mercado doméstico para o mercado internacional.

Atualmente, gracas a internet, vivemos num mundo onde as possibilidades de negdcio sdo
infinitas. A world wide web (www) é uma plataforma de vendas global e os produtos e servicos
que estd a vender tém, a partida, um maior potencial de serem muito conhecidos em éareas fora
do seu mercado doméstico. Se os produtos ou servicos que oferece resolverem problemas
além-fronteiras e se sdo escaldveis, entdo podem ser distribuidos globalmente. E mais ainda o
serdo se forem digitais.

Salienta-se que o marketing para o publico internacional tem consideracdes especificas, prin-
cipalmente se o marketing se dirige para negdcios B2B. Estas considera¢cdes serdo abordadas
nesta componente deste manual de boas praticas. Estamos a operar num mundo interligado
(com muita conectividade) onde, mais cedo ou mais tarde, o ambiente competitivo vai enfrentar
a entrada de players internacionais, de maior ou menor dimensao..

A incapacidade de compreender a sua base de clientes através das fronteiras tradicionais pode
vir a ser uma ameaca real mais cedo do que pensa.

O INBOUND MARKETING E O INBOUND MARKETING INTERNACIONAL

O inbound marketing também é, hoje, s6 por si um conceito “global” e estratégico nas empre-
sas, porque a forma como as pessoas pesquisam, interagem, consomem e compram mudou
nos ultimos anos. Neste subcapitulo do manual tentamos mostrar toda a forca do marketing
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inbound para atrair o trafego internacional e construir uma audiéncia global. Tentamos também
mostrar quais as ferramentas que pode usar para atrair potenciais clientes como visitantes ao
seu website e que ferramentas usar para converter esses visitantes em leads.

Se tiver conteldo de qualidade que resolva os problemas que sdo universais (“dores” do mer-
cado), as pessoas/empresas de outras geografias vdo provavelmente o encontrar e podera
comecar a converter (e, eventualmente, “alimenta-las”) em clientes que paguem.

Inbound e Outbound
Marketing Marketing

it U5

O marketing inbound é uma estratégia eficiente nos processos (e eficaz nos resultados), e uma

metodologia mais que comprovada para atrair os clientes ideais para a sua empresa com con-
teldo de qualidade. Num mundo com excesso de informacdo e escassez de atencdo, além do
crescimento do papel da internet na vida quotidiana e profissional de todos nds, os métodos
de marketing inbound, como o marketing de conteldo, blogs, Search Engine Optimization
(SEO), e social media, entre outros, preenchem cada vez mais as necessidades, problemas e
interesses das pessoas pelo mundo fora e, eventualmente, atraem clientes para o ecossistema
do seu negécio.

Vem sendo cada vez mais ébvio que os antigos métodos de marketing outbound (marketing de
intromissdo - como a participacdo em feiras e eventos comerciais, cold-call, telemarketing, pu-
blicidade etc.) ndo produzem os resultados e um ROI satisfatérios. Com as novas tecnologias,
os dispositivos méveis, as ferramentas do Google e a mudanga dramdtica no comportamento
de compra dos consumidores nas vdrias geografias, foi necessdria uma transformagao de como
o marketing e as vendas sdo executados.

Brian Halligan, da HubSpot deulhe o nome de inbound marketing. O termo “marketing inbound”



foi cunhado pela HubSpot Brian Halligan, em 2005, e é um sinénimo do conceito de “marketing
de permissdo”, um termo inventado por Seth Godin. A abordagem inbound é parte da nova era
digital do marketing em que a internet atua como o principal ambiente para atrair, converter,
fazer e fidelizar clientes. Na sua esséncia é o conceito de marketing de contelido e a capacida-
de de organizagdes e individuos para criar e compartilhar contetdo significativo projetado para
atrair clientes ideais (as personagens do comprador — “buyers personas”).

E hoje ainda comum em muitas organizagdes, com modelos tradicionais de vendas, que o
objetivo é colocar a sua mensagem no exterior de forma agressiva, somando cold-calls e a
marcacao de reunides em massa com prospects ndo preparados. Hoje, o marketing inbound
representa a mudanca das empresas em “tentar encontrar clientes” para “serem encontrados
por potenciais clientes qualificados” que, tendo dado os seus dados pessoais de livre vontade,
sinalizam que querem ser contactados e ajudados.

Como mencionado, o marketing inbound é, por natureza, um conceito “global” porque é ali-
mentado pela internet e vive online. O marketing inbound internacional, dentro de mais uma
estratégia preconizada neste manual, é uma metodologia comprovada tanto para as empresas
B2B como B2C, que procuram atrair mais tréfego da web, gerar leads de qualidade e aumentar
as vendas internacionalmente usando estratégias de marketing inbound.

INBOUND OUTBOUND

MARKETING MARKETING

= YIY B - ks

Entreprise Clients Entreprise Clients
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DEFINIR OBJETIVOS DE MARKETING INBOUND INTERNACIONAL

Cada empresa tem uma visdo e missao, como referimos atrds neste manual, bem como um con-
junto de objetivos. Eles tém agora de ser transferidos para uma realidade digital - e isso é mui-
tas vezes um desafio para a equipa de gestao presa aos formatos mais antigos (e obsoletos).

O estabelecimento de metas e planeamento sao os primeiros passos a serem dados (“falhar o
planeamento é planear a falha”). E no inbound deparamo-nos com algumas metas totalmente
novas, assim como métricas que precisam de ser consideradas. Alinhar os objetivos de marke-
ting ja existentes com os novos objetivos baseados no marketing inbound pode revelar-se uma
tarefa dificil (“é simples, mas ndo é facil).

Certifique-se que todos os seus objetivos de negécio, de marketing digital e de inbound marke-
ting estdo alinhados e se complementam (eles tém de ser coerentes e estarem alinhados com
as métricas das vendas). Além disso, antes de comecar a definir as metas internacionais de
marketing inbound, projete a sua visdo dos resultados fora de portas. Pense nos objetivos finais
de vendas que o iriam deixar satisfeito. Por exemplo, pode concluir que quer mais visitantes
internacionais para o seu website que possam gerar leads nos mercados que definiu como
mercados alvo, como ja tivemos oportunidade de detalhar noutro subcapitulo deste manual.

O préximo passo, muitas vezes esquecido, é avaliar o estado atual do seu negdécio com base
em dados que j& tem disponiveis, como por exemplo:

. Quem sdo os seus visitantes?
. Quantos se convertem em leads registados?
. E que percentagem de leads se convertem em clientes?

Uma vez feita esta tarefa, defina as suas metas SMART (especificas, mensuraveis, atingiveis,
realistas e a alcancar num limite de tempo). E aconselhavel documentar os objetivos SMART
para referéncia durante todo o curso dos seus esforcos de marketing internacional. Finalmen-
te, lembre-se sempre de atribuir as pessoas certas a objetivos especificos a cumprir dentro de
determinado prazo.

Antes de saltar para um projeto de traducdo do seu website (caminho mais comum), é impor-
tante considerar alguns fatores-chave de negécio para ter a certeza que toma a decisdo certa
para o seu negécio e os seus clientes:

. Perguntas que deve colocar sobre o negdcio: a maior fatia do seu negécio é prove-
niente de mercados fora de portas? Os seus clientes esperam que fale com eles na sua
lingua local ou o Inglés estd instalado? Os prospects sentem-se perdidos se a informa-



¢do ndo for traduzida? Opera a partir de um pais com duas ou mais linguas principais?

Que linguas falam as suas equipas de gestdo, de marketing e do website?

. Para refletir sobre se os fatores do negdcio estdo perfeitamente alinhados com as
suas consideracdes orcamentais, coloque a si mesmo estas questdes: tem os recursos
para desenvolver e manter o contelido traduzido? Tem os recursos para desenvolver e
manter a comunicagcdo numa lingua estrangeira? Pretende traduzir o conteddo interna-
mente ou contratar uma empresa de tradugcdo? Quantas linguas ou territérios se pode
dar ao luxo de fornecer?

A lingua é uma parte importante da cultura que ndo pode ser descurada neste processo. A
internet expande as capacidades do mercado para varias culturas, mas deve ter em conta as
traducgdes, uma vez que envolvem um custo elevado. O Inglés é a “lingua oficial” da internet
com milh8es de utilizadores ndo-nativos por todo o mundo. Quando o negécio internacional
passa a ser uma realidade, podem subsistir davidas sobre a que lingua(s) deve dar prioridade
- inglés ou a local. O contelido escrito em Inglés, mesmo quando destinado a interesses locais
(oferecendo solugBes para problemas muito locais) pode, mesmo assim, ser valioso. O impor-
tante é, na nossa opinido, definir logo desde o inicio qual a lingua que vai usar para se dirigir
ao seu publico.

Estd a criar contetido em lingua inglesa destinada ao publico internacional, ou aborda os subs-
critores na sua lingua local? Esta decisdo varia em fun¢do do pais, regido e audiéncia. Por exem-
plo, ha paises em que deve usar a lingua local para todas as comunicagdes, enquanto noutros
mercados os subscritores locais estdo habituados a receber newsletters e emails em inglés,
especialmente para comunicacdes B2B. Além disso, hd grandes variagcdes no inglés utilizado
pelo mundo fora, portanto esteja certo de que a ortografia e utilizacdo reflete as normas locais.

Certifique que todos os aspetos do marketing inbound e do conteldo refletem a decisdo toma-
da sobre o idioma. Se usar o inglés num post do blog e outra lingua numa pagina de aterragem,
pode afastar os visitantes do seu website, que podem ndo querer voltar para obter mais con-
teldo, uma vez que a experiéncia nao foi alinhada.

Ao fazer negdcios num ambiente multicultural, a cultura (¢ mesmo a cultura do negécio local-
mente) deve ser analisada bem antes da criagdo de conteldo e as vendas comecarem. Ha
duas teorias sobre cultura vdlidas e, muitas vezes, referenciadas ao considerar as diferencas
culturais e o seu impacto nos negdcios, marketing e comunicacdo — sdo eles os modelos de
Geert Hofstede e Edward T. Hall que devem ser tidos em conta.

E importante esclarecer que uma “cultura coletivista com alta distancia do poder” difere
significativamente de uma “cultura individualista com alta distancia do poder”. Portanto, lembre-
se que, em vez de retirar conclusdes com base numa dimensado apenas, quando tiver absorvido
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o essencial de determinada cultura nacional, deve ter em consideracao as dimensd&es culturais
de Hofstede.

Esta dimensdo exprime o grau em que os membros menos poderosos de uma sociedade acei-
tam esperar que o poder seja distribuido de forma igualitéria. A questdo fundamental aqui é
como uma sociedade lida com as desigualdades entre as pessoas. Pessoas em sociedades
que apresentem um elevado grau de distancia ao poder aceitam uma ordem hierdrquica em
que todos tém um lugar e ndo precisa de justificacdo adicional. Em sociedades com baixa
distancia ao poder, as pessoas esforcam-se para equalizar a distribuicdo do poder e procurar
justificacao para desigualdades de poder.

Culturas com alta distancia ao poder sdo usadas para autoridades e estruturas sélidas. Paises
com alta distancia ao poder (por exemplo, Bélgica, Franca, Malasia, o mundo Arabe) tém um
foco mais forte na experiéncia, na autoridade, em especialistas, em certificagdes, selos e logos
oficiais. A distancia ao poder tem impacto nas perce¢des de status das marcas e influen-
ciam o comportamento da comunicacdo, o servico ao cliente e os habitos de compra.

Conselhos de web design para culturas com alta distancia ao poder, de acordo com Nathalie
Nahai e o seu livro ‘Webs of Influence: The Psychology of Online Persuasion’ (Pearson, 2012):

. Dé importancia a ordem dentro do seu website;

. Tenha uma hierarquia clara de conteldo;

. Inclua simbolos culturais e nacionais;

. Utilize figuras de autoridade que prescrevam o seu produto ou servico;

. Partilhe no seu website certificaces e elementos semelhantes que comprovem e
atestem qualidade.

Pessoas de culturas de baixa distancia de poder (por exemplo, Paises Baixos, Reino Unido,
EUA, paises nérdicos) ndo estdo habituadas a ser controladas. Elas sé aceitam a lideranca, se
ela for baseada numa verdadeira expertise. Ofereca informagdo objetiva e detalhada suficiente
no website para permitir que as pessoas criem a sua propria ideia. Comunique com esse publi-
co de forma informal, direta e participativa para ganhar a confianca e leva-los a envolverem-se.

Conselhos de web design para culturas de baixa distancia ao poder, de acordo com Nathalie
Nahai no livro Webs of Influence: The Psychology of Online Persuasion (Pearson, 2012):

. Seja transparente, dé aos seus clientes a divulgacdo completa (por exemplo, a forma
como usa os seus dados quando eles preenchem um formuldrio, etc.);



. Use conteldos dos seus clientes (gostos, avaliagcdes, depoimentos, etc.) para endos-

sar o seu servigco/produto;
. A sua reputacdo deve ser baseada no mérito profissional;

. Crie uma estrutura flexivel que permita aos utilizadores explorar o seu website duma

forma auténoma;

. Proporcione igualdade de acesso a areas do website, independentemente do status
social (embora possa ter contelidos mais ricos acessiveis duma forma mais restrita, por
exemplo, a quem esteja disponivel para pagar por eles).

Ao projetar o seu website e o conteldo para culturas coletivistas, deve considerar adicionar o
seguinte nas suas comunicacdes de marketing inbound, website e redes sociais:

Boas praticas de web design para culturas coletivistas (por exemplo, China, Russia, Japao, Sin-
gapura, Grécia, Chipre, Portugal, Polénia), de acordo com Nathalie Nahai no seu livro Webs of
Influence: The Psychology of Online Persuasion’ (Pearson, 2012):

. Envolver a comunidade — orientagdo a ‘nés’, ndo ‘eu’;
. Respeite principios morais, tradi¢des, status;

. Tenha cuidado ao usar imagens — especialmente quando descrevendo mulheres, ou
pessoas a sorrir;

. Concentre-se em sabedoria e na experiéncia da idade;
. Mostre que sabe respeitar a privacidade e seguranca da informagao pessoal.

Boas préaticas de web design para culturas individualistas (por exemplo, EUA, Reino Unido, Pai-
ses Baixos) , de acordo com Nathalie Nahai no seu livro ‘Webs of Influence: The Psychology of
Online Persuasion’ (Pearson, 2012):

. Dé aos visitantes uma sensac¢do de realizagdo pessoal para motivar agoes;

. Use contelido que usa novidade e diferenciacdo para atrair a atencdo;

. Crie competicdes e desafios para envolver os seus clientes;

. Use uma linguagem controversa (se apropriado);

. Imagens emocionais devem favorecer a juventude ou simbolos materiais de sucesso.

Boas praticas de web design culturas masculinas (por exemplo, Japdo, Austria, Italia, Alema-
nha, Estados Unidos, Gra-Bretanha, Canadd, México, Venezuela, Colémbia, Equador, Africa

118 MANUAL DO EXPORTADOR



NORMAS E BOAS PRATICAS DO EXPORTADOR 119

do Sul, Austrélia, paises drabes e Filipinas), de acordo com Nathalie Nahai no seu livro ‘Webs
of Influence: The Psychology of Online Persuasion’ (Pearson, 2012):

. O seu website deve ser interactivo, emocionante e dinamico;
. Seja explicito quanto a quem é o seu destinatario;

. Use gamificacdo e desafios orientados por objetivos;

. Inclua movimento e video;

. Utilize competicdes ou ofertas limitadas no tempo.

Boas préticas de web design para culturas femininas (por exemplo, Finlandia, Dinamarca, Ho-
landa, Noruega e Suécia), de acordo com Nathalie Nahai no livro ‘Webs of Influence: The Psy-
chology of Online Persuasion’ (Pearson, 2012):

. Mostre como os seus produtos/servi¢os beneficiam o grupo;

. Mostre duma forma mais ampla como os seus produtos/servicos melhoram a qualida-
de de vida;

. N&o projete os seus perfis de género;
. Colabore com os seus clientes;
. Faca refletir as preferéncias estéticas do seu publico.

Considere estas estratégias de web design para culturas com aversdo a incerteza (por exem-
plo, Grécia, Bélgica, RUssia, Italia, Coreia e México), de acordo com Nathalie Nahai no seu livro
‘Webs of Influence: The Psychology of Online Persuasion’ (Pearson,2012):

. Reduza a ambiguidade;

. Use navegacdo clara e informacgao estruturada;

. Crie/preveja/antecipe o caminho do utilizador/comprador no seu website;
. Evite pop-ups e outras informagdes ndo essenciais;

. Use linguagem e imagens explicitas.

Boas praticas de web design para culturas que aceitam a incerteza (por exemplo, Singapura,
Dinamarca e Suécia), de acordo com Nathalie Nahai e seu livro ‘Webs of Influence: The Psycho-
logy of Online Persuasion’ (Pearson, 2012):



. Facilite o didlogo aberto, use linguagem simples;

. Ndo seja emocionalmente sobre-expressivo;

. Permita que os utilizadores corram riscos;

. Use a complexidade, proporcione uma maior escolha de a¢des;
. A navegacdo pode ser nivelada.

Ao desenhar o seu website e o conteldo para culturas orientadas para o longo prazo (por
exemplo, China, Hong Kong, Taiwan, Jap&o, Coreia do Sul, Brasil, india), deve considerar adicio-
nar o seguinte nas comunicacdes de marketing inbound, no website e redes sociais:

. Oferecga valor claro e materiais gratis;

. Crie conteldo ndo perecivel, de longo prazo;
. Enfatize a tradicdo, a heranca e a historia;

. A navegacdo pode ser menos estruturada;

. Aceite pagamentos recorrentes, menores.

No mesmo sentido, considere estas sugestdes de web design para organizacdes integradas
em culturas orientadas para o curto prazo (por exemplo EUA e Reino Unido), de acordo com Na-
thalie Nahai no livro ‘Webs of Influence: The Psychology of Online Persuasion’ (Pearson, 2012):

. Forneca gratificacdo instantdnea e acesso imediato;
. Use avaliagoes de cliente;

. Forneca aos seus clientes factos, provas e certezas;
. Reflita as tendéncias sociais relevantes;

. Ofereca um servigo rapido ao cliente.

De acordo com Edward T. Hall, existem dois tipos de dimensdes de contexto: de contexto alto e
de baixo contexto. A diferenca essencial entre os dois € a importancia que cada cultura coloca
no contexto versus a prépria mensagem. Culturas de alto contexto atribuem uma importancia
primordial ao contexto em torno de uma mensagem e importancia secundéria a prépria men-
sagem.

Culturas de baixo contexto colocam maior énfase na palavra escrita. Em culturas de alto con-
texto (por exemplo Brasil, China, Franca, Grécia, Hungria, india, Jap&o, Coreia, América Latina,
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Portugal, Russia, sul dos Estados Unidos, Espanha, Eslovaquia), ndo é importante o que é dito,
mas quem disse, ao mesmo tempo que mais importante do que o que é dito importa como é
dito. A mensagem é indireta, implicita e muitas vezes entre-linhas. Em culturas de baixo con-
texto (por exemplo Australia, Holanda, Inglaterra, Finlandia, Alemanha, Israel, Suécia, Estados
Unidos), palavra é sinénimo de ligagdo. A mensagem escrita é direta, explicita e precisa.

Na investigagao para entrar em novos mercados, as empresas devem considerar as limitagcdes
do mundo real além da linguagem. Se o marketing e os produtos sdo criados para atingir quem
fale espanhol, isso também requer o apoio de um gestor de projeto ou de um call center que
0s possa ajudar nessa lingua, no fuso hordrio deles, quando necessério.

PERSONAGENS DO COMPRADOR E O CAMINHO DO COMPRADOR

Se quer transformar os seus objetivos em acdes e ndo apenas planos de marketing que ficam
em cima da mesa, precisa de pensar “para quem estd a fazer isso?”. Em vez de uma abordagem
inside-out ou orientada por produtos, precisa de desenvolver uma abordagem orientada para
o cliente e para o personagem do comprador.

Y

As personagens do comprador sdo representacdes ficcionais e generalizadas dos clientes

ideais que ajudam o negécio a interiorizar o cliente ideal, quem estd a tentar atrair, e ter uma
relacdo com os seus clientes como seres humanos reais. E fundamental ter um profundo enten-



dimento da personalidade do comprador para a conducgdo da criagdo de conteldo, desenvolvi-

mento de produtos, aquisicdo de clientes, follow-up nas vendas e retencao.

As personagens de comprador internacionais sdo os seus clientes ideais nos mercados alvo.
Para atingir o sucesso, é de vital importancia a criacdo de personagens do comprador interna-
cional precisas. Identificar corretamente as suas personagens do comprador internacional vai
ajudar, a si e a sua equipa, a visualizar e compreender os clientes ideais no exterior, a desen-
volver a sua prépria empresa internamente a medida que alinha marketing, vendas e desenvol-
vimento de produtos, bem como a agir como um guia ao longo das campanhas de marketing,
SEO, social media, criagdo de blogs e conteldo.

Para implementar com éxito personagens do comprador além-fronteiras, deve identificar os
seus proprios objetivos e desafios internacionais. Por exemplo, se estiver com sede num pais
europeu e pretender criar personagens do comprador para EMEA (Europa, Médio Oriente e
Africa), deve construir as personagens do comprador com base num piloto. O piloto pode-se
concentrar numa inddstria, pais ou no perfil da sua personagem do comprador.

Deve perceber os problemas, desafios e necessidades da sua personagem do comprador em
cada uma das fases do processo de compra, para os tratar com as solugdes certas, desenvol-
vendo o contelido e campanhas adequadas.

As entrevistas, por exemplo, ddo ao seu negdcio a inteligéncia e conhecimentos necessarios
sobre como abordar essas questdes. Lembre-se das diferengas culturais, como referimos ante-
riormente, quando pesquisar personagens do comprador. Depois de ter criado o personagem
do comprador, e estar seguro de ter especificado os tipos de compradores criticos, pode seguir
em frente e criar campanhas melhores e mais alinhadas com as necessidades dos seus com-
pradores.

ESTRATEGIAS SUGERIDAS EM TERMOS DE BOAS PRATICAS:

1. Conduzir um focus group no mercado local que quer atingir, com representantes des-
se mercado alvo. Se estiver baseado na Finlandia e pretender abordar o Reino Unido,
encontre britdnicos a viver na Finlandia para obter a informagdo para concluir o perfil
do personagem do comprador;

2. Considere sempre o SEO no desenvolvimento da personagem do comprador;

3. Uma vez criadas as suas personagens do comprador, imprima-as em cartazes e pen-
dure-as na parede do escritério. Elas irdo servir como um lembrete didrio do motivo
pelo qual existe;
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4. Nzo pare no exercicio do perfil do personagem do comprador, continue com outras
campanhas adicionais alinhadas com as necessidades deles;

5. Passe algum tempo a criar a sua personagem(s) do comprador e lembre-se de a adap-
tar, atualizar, e alterar @ medida que o tempo passa (muito importante).

SITUAGOES A EVITAR:

1. Abordagens muito genéricas — um tamanho Unico para todos os personagens do com-
prador

2. Demasiadas personagens de uma so vez (defina trés personagens por mercado para
comecar e adicione uma ou mais se necessario a cada meio ano)

3. Personagens sem histéria (dé um nome as personagens do comprador, crie a sua ima-
gem e histéria pessoal)

4. s6 dados quantitativos (ndo use questiondrios com um conjunto de perguntas com
uma escolha para resposta. Em vez disso, use sé questdes abertas)

5. Faltade validacdo (valide os dados através de pesquisa quantitativa e qualitativa)

Para fazer com que os clientes de culturas de aversdo a incerteza se sintam a vontade no
espaco online, recomenda-se a implementacdo de um programa de suporte ao cliente online.
Este suporte deve ser posicionado como um servigo especializado e profissional prestado aos
clientes online. A Unica forma de posicionar os funcionarios como especialistas em areas es-
pecificas é criar blogs pessoais. Além disso, torna as ligagdes das opcdes de atendimento ao
cliente claramente visiveis na pagina inicial do website da empresa, torna mais facil aos clientes
a navegacao e a possibilidade de encontrarem o que procuram.

Considere sempre as diferencas culturais ao criar as personagens do comprador. Depois disso
vai, mais facilmente, ser capaz de criar o conteddo mais apropriado para eles. Depois de ter
criado com sucesso as personagens do comprador internacional, deve ser capaz de compreen-
der o caminho do seu comprador, o que significa cada fase do seu processo de compra. Pode
estar familiarizado com o modelo AIDA (Awareness/Consciéncia, Interest/Interesse, Decision/
Decisdo, Action/A¢do).

Na terminologia do Inbound marketing, a viagem do comprador é composta por trés fases: a
consciencializagdo, a consideracado e a decisao.
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Estranho Curioso Interessado Vendido

DE SEGUIDA APRESENTA-SE A VIAGEM DO COMPRADOR POR FASES:

e Fase1- Consciencializagéo - nesta fase, um potencial comprador esta
ciente de um desejo ou da necessidade de determinado produto e/ou servigo (que
pode ser o seu ou da concorréncia). Para obter informacdes ele busca-as junto de
amigos, familiares ou colegas ou, muito provavelmente, no Google, digitando palavras-
-chave, perguntas e frases num esforco para perceber claramente o que esté realmen-
te a procurar. Talvez, ainda mais importante, este € o momento em que uma estratégia
de SEO eficaz desempenha um papel importante no marketing online, permitindo que
a sua empresa apareca nos resultados de pesquisa relevantes (aparecer em pdaginas
secunddarias € “ndo existir”). Nesta fase de consciencializacdo (também chamada de
sensibilizacdo), a maioria das personagens do comprador procura informag¢des neu-
tras para responder a perguntas ou resolver pontos probleméticos que possa ter. Para
ser eficaz, &€ importante reconhecer a mentalidade deste personagem de comprador
e direcionar o conteldo para o fornecimento de solug¢des e ideias. O objetivo deste
conteldo valioso é atrai-lo e, finalmente, alterar ou alimentar o seu comportamento de
consumidor.

e Fase2 - Consideragéo = com a vontade ou necessidade de determinado
produto e/ou servigo claramente definido, os potenciais compradores estdo interessa-
dos em aprender que opgdes estdo a sua disposicdo. O desejo de comparar produtos
indica que este cliente estd mais avancado no caminho do comprador. Note-se que
ainda estd a entregar informagdes que tornam o seu comprador mais inteligente no
estdgio atual do processo de compra, bem como gerir objegdes (ou qualquer tipo de
resisténcia) que ele possa mostrar. Sugerimos também incluir estas keywords dentro
dessas comunicacdes: solucdo, fornecedor, servicos, ferramentas, etc.

e Fase 3 — Decisao - esta terceira e (ltima fase é sobre vendas. Quando o seu
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potencial cliente estd a avaliar a sua decisdo de compra como /ead qualificada, é de vi-
tal importéncia a criagdo de contelldo com um objetivo em mente — mover o prospect
mais para a frente, ainda para mais perto da decisdao de compra. Inclua, quando pos-
sivel, estas keywords para melhorar resultados: comparar, ver prés e contras, avaliar,
rever ou testar.

TIPOS DE CONTEUDO DO INBOUND MARKETING

Depois de ter criado a sua personagem do comprador e mapeado o caminho do comprador,
chegou a altura de se inspirar com ideias de conteldos adequados para cada uma das etapas
da viagem do comprador.

Com as téticas adequadas de marketing inbound aplicadas a cada uma das trés fases do cami-
nho do comprador, vai ser capaz de aproveitar o conteddo através dos canais certos. Note-se
que o objetivo principal da viagem do comprador é tirar partido de uma filosofia mais centrada
no cliente para posicionar melhor a sua empresa, desenvolver mais leads para, finalmente, ob-
ter mais clientes. Importante é também reter que o seu objetivo ndo é criar conteldo pelo con-
teldo, ou seja, o seu objetivo é criar contelido que va gerar leads e os transforme em negdcios.

. TOFU ofertas de conteldo do TOpo do FUnil: e-guias e ebooks; contelidos educati-
vos nos posts do blog; white papers; relatérios de andlise/pesquisa da indUstria;

. MOFU - contetlido para o MeiO do FUnil e aqui estdo algumas sugestdes que sdo boas
praticas: guias comparativos de produtos; guias de especialistas; interagdes ao vivo:
podcast ou video.

Por dltimo, mas ndo menos importante, a medida que avangcamos ainda mais para o fundo do
funil, vai encontrar BOFU que significa parte “Baixa dO FUnil”. Os seguintes tipos BOFU de
ofertas de conteldo sdo ferramentas poderosas para ajudar a fechar as /eads: alavancar de-
poimentos de clientes ou casos de estudo; oferecer um download de teste gratuito ou demo
ao vivo; oferecer uma consulta gratuita, sdo bons exemplos desta prética.

GLOBALIZAR COM O GOOGLE

A internet tornou possivel que praticamente qualquer individuo possa abrir um negécio de
venda de produtos ou servicos. Também ampliou os nossos horizontes, tornando possiveis
negocios a partir de qualquer local do globo. A rede global provocou a tentagdo de muitas
pequenas empresas se expandirem internacionalmente.

O Google, além de ser o maior e mais conhecido motor de busca, oferece uma plataforma
de publicidade poderosa, ferramentas de andlise e traducdo para ajudar as empresas a atrair,
comunicar e vender para publicos em todo o mundo. Seja um empreendedor individual, uma



pequena ou média empresa (PME) ou uma grande empresa com milhares de colaboradores,

a verdade é que atualmente, com a ajuda do Google, pode criar e fazer crescer um negdécio a
escala global. De momento, existem mais de 3,2 mil milhdes de utilizadores da Internet em todo
o mundo e dezenas de milh8es de negdcios online.

O alcance internacional do Google é uma fonte de tréfego estabelecida e vital para muitas
empresas em todo o mundo. Quando as empresas partem para o mercado global, precisam
mesmo de olhar para o poder do Google. Ha& por |14 oportunidades que ndo pode deixar de
aproveitar, bem como armadilhas que deve a todo o custo evitar.

ALGUMAS FERRAMENTAS UTEIS DO GOOGLE PARA O INBOUND
MARKETING INTERNACIONAL:

e Think With Google - E uma revista de marketing online da Google e um dos
segredos mais bem guardados de marketing digital. No website da revista, pode en-
contrar os dados e os mais recentes insights para a investigacdo de ponta em SEO,
Inbound marketing, e marketing de social media.

e Google Search Console - A Google Search Console (anteriormente Google We-
bmaster Tools) é um servico gratuito oferecido pelo Google que ajuda a monitorar e
manter a presenca do seu website nos resultados da pesquisa Google. O Google Con-
sole pode ser usada por donos de empresas que delegam em especialistas em SEO
ou profissionais de marketing, a administracdo/gestdo e a programac¢ao do website.

e Google Adwords - O Adwords é o programa de publicidade pay-per-click do Goo-
gle. Ao criar um anuncio, digita uma lista de palavras-chave que deve fazer com que
o anuncio seja exibido quando alguém procura por essas palavras-chave. A seguir, o
Google calcula quantos cliques por dia pode esperar do seu antincio. Ao comparar as
palavras-chave que o Google acha que vado gerar mais cliques, pode ver que palavras-
-chave tém mais probabilidade de serem usadas pelos utilizadores nas suas pesqui-
sas.

e Google Trends - Uma ferramenta gratuita que permite comparar o trafego que
duas frases de pesquisa (keywords) diferentes tém.

e Google Analytics - Uma ferramenta gratuita Gtil para seguir as estatisticas do we-
bsite e transformar essas percecdes sobre clientes em agdes para o seu negocio.
O Google Analytics é oferecido também numa assinatura Google Analytics Premium
voltado para utilizadores corporativos. A versdo do Google Analytics Premium fornece
dados de marketing e conhecimentos necessérios para a sua equipa de marketing
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tomar decisOes informadas.

Construa uma lista de palavras-chave para cada pais e idioma, concentre-se em palavras-chave
que ndo sejam gerais, mas especificas para o seu negécio, para se destacar da concorréncia e
trazer tréfego para o seu website.

E importante que as palavras-chave alinhem com a linguagem da sua personagem do compra-
dor. Por esse motivo, deve fornecer uma traducdo nativa. Existem muitas ferramentas online
que lhe podem dizer como muitas pesquisas estdo a ser realizadas para palavras-chave espe-
cificas, bem como sugerem keywords relacionadas para otimizagao.

e Search Engine Optimisation (SEO) - SEO é o processo de melhorar o seu
website, de forma a que ele seja capaz de atrair mais visitantes a partir das pesquisas
nos motores de busca. O seu objetivo é que o seu website seja encontrado no topo
das pesquisas organicas dos motores de busca.

Algumas boas préticas para utilizar com sucesso as ferramentas da Google: tente compreen-
der a intencdo do cliente que procura algo (via Google) quando seleciona/escolhe as
keywords; optimize o seu contelido em volta de uma keyword principal; Otimize o contetdo do
website para mobile.

Erros a evitar: ndo ter um orcamento definido para Adwords; nao ter definido uma duracao
clara para cada campanha; nao incluir as keywords corretas: escolher demasiadas keywords.

O conteldo localizado é necessério, mas, sem duvida, ndo héd nada mais poderoso no marke-
ting inbound do que a criacdo de conteldo original relevante diretamente direcionado aos seus
novos mercados e personagens de comprador com base na sua pesquisa de identificagdo so-
bre os seus pontos de dor. No marketing inbound internacional, aplicam-se as mesmas ideias,
com base no “blogging”, desde que se concentre no fornecimento de conteldo especifico para
as necessidades e desejos das suas personagens. Assim como qualquer outra forma/formato/
canal de marketing de contelido, os blogs corporativos sdo sobre as personagens e publicos-
-alvo. E, acima de tudo, sobre como ‘resolver’ os problemas que eles tém. Esta é a esséncia dos
blogs e da contagem de histdrias.

De acordo com o European Buyersphere Survey 2014, os potenciais compradores B2B procu-
ram predominantemente informacdes nos motores de busca para descobrir contedido. A busca
de informacgdes faz parte do caminho do comprador e os compradores consultam vdrias fontes
de conteldo. Por isso, no marketing inbound internacional B2B, o principal objetivo do blog é a
geracdo de leads nos mercados-alvo, fornecendo o contelido certo no momento certo.

Apesar da importancia dos blogs corporativos, muitas PME que querem ir para o mercado glo-



bal ainda ndo tém um blog corporativo. No entanto, em geral, o uso de blogs pelas empresas

estd a aumentar. De acordo com o Content Marketing Institute, o blog é a terceira atividade
mais comum de marketing de conteudo B2B, apenas ultrapassado pelos meios de comunica-
cdo social e artigos.

Utilizacao de Marketing de contetido B2B

Resarch reports
Traditional media
Prirt magazines
Microsites
Webinars
Whitepapers
Videos

Eventos contados pelo proprio
Casos de Estudo
E-newsletters
Blogs

Socia Media
Artigos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90%

FIGURA 24: UTILIZACAO DE MARKETING DE CONTEUDO B2B

As empresas B2B que utilizam blogging sdo capazes de melhorar a consciencializagao,
credibilidade, bem como os rankings nos motores de pesquisa e o nimero de leads — tudo que
envolve ligar os esforcos de marketing em volta dos seus objetivos de negécio. No momento
de criar um conteldo de blog, deve ter em conta quem sdo os seus compradores. Eles sdo
Compradores Sociais B2B (conectados, experientes nos social media, um pouco comparaveis
ao “consumidor conectado’) ou tém o perfil do comprador tradicional B2B.

Conteldo interessante atraird mais visitantes para o seu website. Pense nos acontecimentos
importantes, produtos, noticias que tem ou a que estd ligado, que gostaria de compartilhar
com o mundo. Em vez de monitorizar apenas os acessos a um artigo, concentre-se também no
tempo de permanéncia na pégina.

O Google adora blogs, logo o Blogging atrai trdfego para o seu website. Cada vez que escrever
no blog, estd a dar ao Google e outros motores de pesquisa (Yahoo, Bing, etc.) mais palavras-
chave que aumentam a oportunidade para o seu blog ter uma classificagdo mais elevada nos
resultados dos motores de busca. Como todos sabemos, ninguém |& a 22 pagina do Google.
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As pessoas pesquisam online a informacdo que é relevante para elas, e os blogs oferecem
exatamente esta informacdo especifica.

Escolher as keywords certas para as suas mensagens € um meio eficiente, com bom nivel de
custo beneficio, de otimizar os seus posts, para escolher as melhores keywords, precisa de fa-
zer um pouco de pesquisa, tentar varias keywords e monitorizar o trdfego que essas keywords
aportam para o seu blog. Idealmente, pode querer tomar uma decisdo mais informada na sua
selecdo de keywords. Experimente o Keyword Planner que fornece ideias de keywords e esti-
mativas de tréfego para ajudar a construir uma campanha online.

N&o existe nenhum mal em criar grande contetddo sem investir o tempo e esfor¢o para o pro-
mover junto das personagens que pretende enderecar. Logo, tem que planear e selecionar as
diferentes formas que utilizard para promover contetido valioso por forma a que possa atingir
aqueles publicos especificos de forma orgénica, ou, quanto muito, com uma pequena ajuda de
publicidade paga.

Quando se estd a focar nos mercados internacionais serd confrontado com concorréncia, local
como internacional, pela disputa de mercados maiores e bem estabelecidos. Neste contexto,
uma oportunidade de ouro para o seu contetdo e esforcos de marketing inbound passa por
identificar o potencial e prestar atencdo aos blogs influentes no seu nicho ou industria. Nesse
momento deverd encontrar formas de apresentar o seu proprio contetdido na forma de um blog
ou recrutar bloguers convidados para o seu préprio website.

Além de bloguers e influenciadores digitais, ndo se esqueca dos jornalistas e repdrteres tra-
dicionais também. Eles estdo sempre a procura de especialistas numa determinada industria
que lhes deem histérias interessantes para as suas publicagdes. Estamos no contexto do re-
lacionamento media one-to-one que lhe pode permitir ganhar publicidade gratuita para o seu
negécio, sem qualquer custo.

SOCIAL SELLING

Neste subcapitulo tentamos clarificar algumas ideias, do Social Selling (SS) via redes sociais,
com uma certeza: ele, por si s6, ndo é suficiente para fazer uma venda ou alimentar o funil
de vendas; é apenas uma parte, importante, mas apenas uma parte do processo de Sales +
Marketing.

E esta é uma das questdes que logo se coloca: na nossa presenca online em vérias plataformas
a trabalhar o nosso branding pessoal ou branding da nossa empresa, quais sao 0s potenciais
prospects que atraimos, transformamos em /eads e convertemos em clientes efetivamente? E
0 que se traduz na conta resultados? Muitos dos social sellers mais fortes ndo sabem dar uma
resposta com métricas poderosas e irrefutaveis.



As plataformas de redes sociais e as suas ferramentas sdo valiosas, mas uma estratégia de

vendas sociais isolada, sé por si, ndo vende. Consideramos o SS como uma alavanca de todo
um branding de ligagdo (nos varios canais), para nutrir o nosso pipeline com os clientes certos,
liderando com insights e construindo relacionamentos mais fortes com os mesmos, pela auto-
ridade que se cria.

Ndo é a Unica peca a ser executada num plano de SMARKETING, mas deve ser considerada
como uma parte importante da estratégia (do plano). As redes sociais sdo entdo uma espécie
de equalizador que pode fazer as pequenas empresas parecerem grandes e dar a uma pe-
quena marca/organizagdo uma oportunidade (um veiculo) para, em potencial, tocar milhdes. E
o incrivel € mesmo isso, ou seja, um poder de amplificagdo com investimentos relativamente
baixos.

E o acesso aos mercados, seja nacional ou internacional, nunca esteve tao democratizado e
de simples acesso, com investimentos bem mais baixos do que no passado, em que a solugao
passava quase sempre por “queimar” dinheiro em comunicac¢do e “engordar” os budgets do
marketing.

O pensamento-base dos CMO (Chief Marketing Officers) era: quanto mais investiamos, mais vi-
sibilidade e oportunidades gerdvamos; mas hoje isto esta totalmente obsoleto como estratégia.
As questdes que se devem colocar sdo estas: quanto efetivamente se investe e qual o ROI que
proporciona? E ainda hoje hd empresas que ndo medem este retorno ou mesmo um Custo de
Aquisicdo de Cliente (CAC).

Julgamos que a personalizagao serd a chave no social selling. Nés, pessoas e relagdes, somos
a chave, e as redes sociais alimentam e potenciam a conexdo humana — a conectividade pas-
sou a ser um driver do negécio hoje.

Alguns dados para ajudar na contextualizagao (fonte: HUBSPOT):

. 67% da viagem do comprador ja é feita digitalmente;

. Os compradores com poder de decisdo consomem pelo menos 5 pecas de contetido
antes de se envolverem com um responsavel de vendas;

. 75% dos compradores B2B e 84% dos executivos de uma empresa usam redes sociais
para tomar decisdes de compra.

Se um potencial cliente faz uma grande parte da viagem de compra de produtos e servigos
num modo online, como continuamos a insistir, ndo terdo as equipas de vendas, e as empresas
como um todo (employer branding), de cada vez mais estarem presentes online e em diferen-
tes plataformas? Mas para aparecer e se expor € melhor que o faga bem.
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H& muitas histérias de como as redes sociais desempenharam, e desempenham, um papel im-
portante nos resultados de uma equipa de vendas internacional ou empresa. As redes sociais
permitem efetivamente uma grande amplificacdo e sdo a “pedra-de-toque” do social selling.

Hoje, o foco deverd ser construir uma “comunidade” - um grupo em torno de interesses em que
quer ver o seu posicionamento reconhecido... basicamente uma “tribo”. Este posicionamento
serve para o individuo, assim como para a equipa ou empresa.

As 5 boas préticas e acessiveis a qualquer empresa/colaborador, que podem ajudar na cons-
trucdo da “tribo” referida anteriormente sdo, na nossa opinido, estas:

. A imagem e o posicionamento sdo muito importantes - deve haver coeréncia do onli-
ne com o offline — nunca esquecer que o online ndo é um mundo a parte, é sim uma
extensdo do nosso offline;

. Construir a credibilidade da empresa de forma robusta e consistente — a credibilidade
é 0 que os outros pensam de nés (como nos véem) e o LinkedIn, como exemplo, é
provavelmente a melhor plataforma para potenciar a nossa reputacdo;

. Encontrar os seus prospects através das vdrias plataformas — as redes permitem saber
mais a respeito dos mesmos, como se comportam e quais sao 0s seus interesses;

. Criar valor com consisténcia nos posts publicados e alimentar os prospects — os con-
telidos podem ser do nosso préprio blog ou mesmo conteldos de outros parceiros e
insights relacionados com a nossa atividade. Deve é ser consistente, e com consistén-

cia diz-se com foco e diariamente, se possivel;

. Combinar o social selling com outras ferramentas de prospecao — um email-marketing
ou mesmo uma chamada telefénica, entre outras, ajudam a estabelecer e fortalecer
relagdes.

E, entdo, ébvio que a visibilidade com valor gera naturalmente oportunidade Essas mesmas
oportunidades tém é de estar alinhadas com um propdsito e tipo de clientes que queremos
atingir, e que, no limite, s6 chegardo até nds aqueles que realmente nos interessam. Este é o
modelo de pipeline perfeito numa estratégia de inbound.

Logo, o caminho, na utilizagdo das redes sociais como ferramenta de social selling, devera
ser a utilizacdo das mesmas como um veiculo (como um meio e ndo um fim em si mesmo), em
que pessoas com interesses proximos se misturam, conectam e discutem, para no limite cola-
borarem mais a frente (como parceiros, como clientes e como promotores comprometidos do
nosso negoécio e das nossas solugdes). Trata-se de “engagement”, de agregar valor e de fazer
a diferenga, ndo de nimeros, mas sim de um ecossistema colaborativo.



Depois, como gestores dessa comunidade, distribuida por diferentes plataformas, com um pi-

peline bem desenhado, assente num bom modelo e boas praticas como referimos neste ma-
nual, temos de ter uma capacidade Unica de ler dados e de os saber analisar/medir em bene-
ficio do nosso negdcio.

PAGINAS DE ATERRAGEM, CTA'S E FORMULARIOS

A maioria dos visitantes é impaciente e, se eles ndo acreditarem que podem, de forma
répida e facil, obter o que procuram, vao deixar a sua pdgina uns segundos depois de terem
“aterrado” na mesma.

Em marco de 2013, o Google lancou uma fung¢do chamada Universal Analytics. Esta é uma
ferramenta que pode informar os profissionais de marketing sobre os visitantes no seu website
e os seus clientes potenciais. Por exemplo, se a sua empresa é capaz de avaliar as interagdes
online e offline com os clientes. O Google dd aos webmasters e especialistas em SEO a infor-
macao que precisam para melhorar a experiéncia online do utilizador.

As principais bases de design de cada uma das pdginas de aterragem sdo o copy e as imagens
culturalmente apropriadas. Um copy eficaz deve ser mais do que uma simples traducdo do
atual conteldo em portugués. Deve usar o copy e imagens em todo o ecossistema de contel-
do que reflita gostos, expressdes idioméaticas e sensibilidades locais.

Ainclusdo de botdes CalltoAction (CTA) no website tem um objetivo concreto, que é converter
o visitante do website numa lead. Os botdes devem-se destacar através de cores alinhadas
com cultura local, com a sua marca e/ou cores retiradas do esquema de cores do website.

A base do inbound marketing é a viagem do comprador, por isso é importante emparelhar/
associar um CTA com o conteldo adequado para os visitantes internacionais que quer atingir
no website. Se o visitante internacional estd a ler um post de blog sobre a sua empresa pela
primeira vez, ele/ela provavelmente nunca ouviu falar da sua marca ou produto/oferta de servi-
cos. Portanto, apresentar um CTA do tipo ‘comprar j&’ é prematuro e sera, provavelmente, visto
como muito agressivo. Identifique em que fase do percurso de compra a sua personagem de
comprador estd a ter em conta os contelidos com que se tem vindo a envolver e apresente-lhes
um CTA adequado. Lembre-se que cada CTA ndo deve ser uma prioridade. Faca uma lista dos
seus CTAs para diferentes mercados e associe cada um com o conteldo certo. Desta forma, ird
garantir um maior nimero de conversoes CTA, além de ser esteticamente agradavel, precisa
de servir um propésito, de forma a alcancgar o seu objetivo de obter informagdes. Certifique-se
que inclui um incentivo atraente (um bdnus ou um motivo) que fard com que o seu visitante se
disponha a partilhar os seus dados pessoais, a fim de obter a recompensa que lhe preparou.

Outra forma 6tima de criar o seu CTA é mostrar o seu produto ao lado do CTA. Que melhor
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forma de usar a imagem do seu produto para ajudar os seus potenciais clientes a perceber
que estdo a um passo mais perto de descobrir mais sobre o seu produto Uinico? Um visual com
significado ndo pode seguir sem um texto claro e especifico. Como se diz em Portugal, uma
imagem vale mais do que mil palavras. O CTA perfeito transmite imagem e, em simultéaneo,
conteldo de texto, sendo que a linguagem deve criar certas expetativas que levam o visitante
a clicar no botdo CTA.

O objetivo dos formularios é recolher dados para fazer crescer a base de dados. Uma boa abor-
dagem na recolha de emails e nomes para enriquecer a base de dados de contactos é usar
texto subtil que indique aos leitores as informacdes que eles precisam de inserir (neste caso é
‘Nome’, ‘Apelido’, ‘Email’, etc). Certifique-se que utiliza personalizacao e detalhes culturais, por
exemplo nomes e apelidos locais.

Seja transparente sobre a sua politica de dados. Forneca aos seus potenciais clientes uma
politica de privacidade clara e, se aplicavel, bem traduzida.

RESUMO DO MARKETING DIGITAL EM BENEFICIO DO NEGOCIO
INTERNACIONAL

O que se pretende com este capitulo do manual é um resumo rapido de algumas das princi-
pais questdes que enfrenta como empresa quando vai para o mercado internacional na era
do marketing digital e vendas, bem como boas praticas tangiveis, facilmente transforméaveis
em agoes para colocar a sua empresa no caminho para novos mercados e oportunidades de
negoécios.

O marketing e as vendas inbound, como metodologia com uma boa relacdo custo/beneficio,
oferecem um novo caminho que as empresas podem percorrer para abordar mercados inter-
nacionais. E a forma inteligente de comecar a fazer crescer o seu negécio e garantir uma abor-
dagem eficaz para marketing e vendas, uma geracgao de /leads de qualidade e relacionamentos
duradouros. O processo de compra mudou: para atingir os seus objetivos de internacionaliza-
cdo, tem que estar efetivamente presente e proximo dos mercados destino (e essa obrigagao
ndo tem de ser integralmente fisica). Para estar presente, a custos mais reduzidos e com um
bom retorno sobre o investimento, tem que dominar o inbound como o apresentamos neste
manual. Os social media, a internet, tém impacto onde e quando o seu préximo prospect, em
potencial, estiver a sua procura.

Pode muito bem ser a sua vez de esquecer o mercado local e preparar-se para atingir novos
clientes e potenciais clientes em novos mercados — onde quer que a internet o leve. Quer
esteja no mundo B2B ou B2C, o nosso conselho é ir em frente neste processo. No mundo em-
presarial atual, o marketing inbound é a melhor abordagem, quer o seu negdcio seja B2B, B2C,
e-commerce, SaasS, tecnologia e non-tech.



2.810. VIAGENS DE NEGOCIOS

As viagens de negdcios fazem parte do dia a dia do mundo empresarial. Estas viagens podem
ocorrer, quer a nivel nacional, quer a nivel internacional. Uma vez que a empresa define o seu
projeto internacionalizagdo, as viagens de negdécios acabam por ser um mecanismo frequente
e que se for efetuado de forma eficiente podera trazer grandes beneficios as empresas.

Apds um primeiro contacto menos direto e informal (por e-mail ou telefone) as viagens de ne-
gdécios acabam por assumir um papel fundamental na prossecucdo dos objetivos da empresa
em termos praticos e realistas. As viagens de negdécios podem ocorrer, numa primeira fase,
com objetivo de prospecdo do mercado, assim como de pesquisa e analise cultural, tal como
ja referimos anteriormente.

Uma vez ultrapassada esta fase, e o projeto de internacionalizagdo avanca em funcdo dos con-
tactos estabelecidos com potenciais importadores, distribuidores ou agentes, as deslocagdes
ao estrangeiro devem ser bem planeadas para o cumprimento de objetivos especificos.

Caso a empresa contrate consultores externos especializados em marketing, consultores es-
pecialistas em negdcios internacionais ou responsabilize o departamento de marketing interno
da empresa para elaboragdo do plano de marketing internacional, é condicdo necesséria e
suficiente para que os representantes conhegam de forma aprofundada o produto ou o servico,
para que possam estar na posicdo confortavel de responder a qualquer dlvida de potenciais
clientes.

A primeira impressao é central para o primeiro impacto, uma vez que serd o primeiro momento
em que os potenciais clientes entram em contacto real com a marca, com o produto ou servi¢o
e mais do que isso, entram em contacto com as pessoas que representam o produto ou servico.

Este contacto direto permite a ambas as partes reconhecerem e perceberem a cultura empre-
sarial, bem como avaliar se ha as condi¢cdes necessdrias para a prossecug¢do de um projeto
conjunto. Nas deslocacdes ao estrangeiro, os representantes devem fazer-se acompanhar de
amostras de produtos ja com as caracteristicas adequadas ao mercado-alvo (em termos o pa-
ckaging ou do slogan).

SABE QUANTO GASTA A SUA ORGANIZACAO EM DESPESAS DE
VIAGENS?

E qual é o peso deste custo no total dos custos necessarios para a sua organizagao funcionar?

Por vezes sdo encarados fendmenos, como as viagens de negdcios, que ndo tém uma regu-
laridade predefinida (ou seja, sdo tidas como algo esporadico e, por vezes, pouco relevante,
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quando na verdade podem até ser mais frequentes do que aqueles que sdo, por natureza,
regulares).

A titulo de exemplo, o salario € um custo mensal regular das organizac¢des e, por isso, damos-
-lhe muita importancia, sendo considerado quase como um “custo fixo”, sem o qual as organiza-
¢Oes ndo podem funcionar. Em contrapartida, os custos de viagens e de eventos podem correr
o risco de serem ignorados porque se pensa serem algo ocasional, por vezes extraordinario e
ndo relevante em termos estratégicos para as organizag¢des. Esta ideia ndo esta correta, sendo
as viagens de negdcio, na verdade, um investimento-chave para o sucesso das organizagées.

Estima-se que, nos Ultimos quinze anos, as despesas de viagens das organizacgdes, a nivel mun-
dial, mais do que duplicaram para um valor acima dos 1,3 trilides de ddlares americanos. Até
2021, a previsdo € que ird ultrapassar os 1,7 trilides de ddlares, sempre com taxas de crescimen-
to superiores a 5,0% ao ano, sendo que a China, os Estados Unidos e a Alemanha preenchem
os lugares do pddio.

Para muitas organizag¢des ja com operagdes a nivel global, chega a ser considerada a segunda
maior fonte de custo. Por outro lado, nunca como agora a forma como os colaboradores in-
correm em despesas em nome das organizagdes sofreu tantas alteracdes. A economia digital
transformou as despesas de negdcio para um cenario em que existem cada vez mais catego-
rias de despesa, diferentes formas de pagamento, diferentes integracdes com novas platafor-
mas e com novos players de servicos ho mercado.

Neste sentido, uma pequena ou média empresa que pretenda internacionalizar o seu negécio
deverd ter esta possibilidade de viagens ao estrangeiro como uma factualidade, pelo que deve-
ré estar atenta, ndo apenas aos custos que esta rubrica pode trazer a dindmica de custos da sua
organizagao, como estar atenta aos novos métodos e tendéncias nos mercados internacionais.

Entre essas novas plataformas e players que podem ser usados pela for¢a de trabalho estdo
alguns ligados ao setor do transporte urbano como, por exemplo, a Uber ou a MyTaxi, ao setor
da restauracdo como a Starbucks e a ezCater, ao transporte aéreo como a United Airlines ou a
Lufthansa, e ao setor da hotelaria como a Marriot, a booking.com ou a Airbnb, que ja oferecem
servicos de integracdo com plataformas corporativas de gestdo de despesas e de viagens.

Um bom exemplo de inovacdo que permite facilitar a interagdo dos viajantes com os hotéis vem
de uma startup alema, a Conichi, que disponibilizou uma app que permite o check-in em hotéis,
incluindo a abertura da porta do quarto através de uma chave digital, assim como o processo
de check-out, incluindo os pagamentos e a emissdo da fatura digital. Tudo isto sem ter de per-
der tempo nas filas do balcdo do front desk.

Também no processo de pagamentos existem novidades, com players muito inovadores como,



por exemplo, a Revolut, que permite a viajantes converter moeda sem ter de pagar por esse

servico. Tudo isto para além dos ja “tradicionais” GDS para a respetiva reserva de viagem, como
a Amadeus ou a GetThere, e os também “tradicionais” fornecedores de cartdes de crédito
corporativos como a Visa, a MasterCard ou a Amex. A prépria funcdo da agéncia de viagens
nas organizagles estd a adaptar-se a esta nova realidade. Para serem mais efetivas a gerir
esta importante fonte de custo, é imperativo que as organizacdes revejam as suas politicas de
viagens e de despesas, alinhando-as com os requisitos desta nova realidade, e que tenham
uma cultura de conformidade com as mesmas, criando condi¢gdes que permitam o aumento da
produtividade dos seus colaboradores.

Toda esta transformacdo, com um layer de reporting para dar visibilidade aos dados, ird permitir
a gestdo controlar melhor estes custos e uma melhor tomada de decisdo na escolha de parcei-
ros de servicos, adequados a um funcionamento mais eficiente das organizacdes. Continuara
a ser chave também a respetiva negociacdo de tarifas com estes novos players, assim como
é com os players ja considerados tradicionais. De referir que a escolha da ferramenta é de
extrema importancia, pois a tecnologia devera ser um meio que aumente a produtividade dos
utilizadores, que estardo no centro do processo. Funcionalidades como o OCR no processa-
mento de recibos, arquivo digital de imagens dos recibos, aplicagdes mdveis que os viajantes
da organizacdo possam usar no momento em que estdo a incorrer na despesa para agregar as
mesmas num relatdrio, user interface por voz para fazer uma reserva de viagem e a integragao
da plataforma com fornecedores de servigos sdo um “MUST HAVE”.

Com isto, conclui-se que as organizagdes irdo ter poupancgas em areas aparentemente escon-
didas, de origens tdo diversas como:

. Aumento da produtividade dos colaboradores, nos momentos de reserva de viagens
e na criagdo dos relatdrios de despesas;

. Aumento da produtividade das fungdes de suporte ao processo de viagens e de des-
pesas, pois serd necessdrio menos tempo no processamento da reserva, assim como
para auditar e para processar o pagamento das despesas;

. Tomada de decisGes mais inteligentes, pois os colaboradores e as chefias poderdo
fazé-lo de uma forma mais simples através da tecnologia, podendo escolher fornece-
dores de servigos mais eficientes, aumentando a satisfacdo geral dos utilizadores e
reduzindo o custo;

. Diminui¢do do nimero de “recibos perdidos” e de nao conformidades, tendo audito-
rias mais musculadas e minimizando o risco de despesas fora da politica.
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2.811. PARTICIPAGAO EM FEIRAS E OUTROS EVENTOS

Se a empresa estd a explorar um novo potencial de exportacdo, uma maneira de testar a opor-
tunidade e comecar a obter exposicdo € através da participacdo numa feira/certame internacio-
nal. Experientes exportadores e especialistas partilham as suas dicas sobre como encontrar os
melhores eventos e tirar o maximo proveito deles. O facto de uma feira ou um evento interna-
cional parecer ideal, ndo significa que faréd sentido que a empresa marque empresa, sem antes
fazer uma pesquisa do conteldo e dos beneficios da participacdo.

As empresas podem e devem tentar entrar em contacto com o organizador do certame e soli-
citar informagdes como listas de expositores, informagdes demograficas dos visitantes, progra-
ma das conferéncias; detalhes do orador, bem como relatérios pds-evento.

Estes eventos sdo, geralmente, direcionados a uma indUstria e as pessoas envolvidas ou in-
teressadas nesse setor especifico. Expor numa feira pode ser uma 6tima forma de anunciar
para um mercado-alvo e criar o reconhecimento da marca. As exposigdes estdo abertas a uma
ampla gama de publicos.

Isso fornece uma plataforma para que as empresas possam promover 0s seus produtos ou
servigos junto de um grupo mais alargado de potenciais clientes, que, geralmente, podem ter
pouco ou quase nenhum conhecimento sobre os produtos ou servicos oferecidos pelas em-
presas. Dependendo do tipo de negdcio, os testes dos produtos e de mercado podem ser
realizados em feiras e em exposi¢cdes para que, assim, a empresa obtenha uma opinido geral
ou especifica no ambito do setor industrial onde a mesma se insere.

Estar envolvido em uma feira ou exposi¢cdo pode fornecer oportunidades para que a empresa
possa expandir-se para o comércio B2B e criar uma pequena base de dados inicial de poten-
ciais clientes, parcerias ou contactos-chave dentro da indUstria. Além disso, ter em atencdo se
a feira ou o evento possui dimensdo nacional, regional ou internacional € um aspeto que as
empresas ndo podem menosprezar.

A dimensdo da feira ou do evento pode suscitar que a empresa faca uma avaliacdo tendo em
conta a determinacdo do seu projeto de internacionalizacdo, que estard claramente alinhado
com eventos de dimensdes regionais ou internacionais. Por Ultimo, é importante que a empresa
também tenha em conta dois aspetos importantes: qual serd o local (booth or stand) onde a em-
presa ficaré instalada durante o evento. E importante que a empresa esteja num local de facil
acesso e com visibilidade para permitir e garantir que haja interagdo com outros participantes
e visitantes do evento.



COMPREENDA OS BENEFICIOS DE PARTICIPAR EM FEIRAS
INTERNACIONAIS

Participar ou visitar feiras internacionais ndo sé pode ajudar o préprio individuo e a sua carreira
profissional, como, principalmente, trazer beneficio para a organizacdo na qual trabalhamos.
Estes beneficios incluem oportunidades para trabalhar em rede, colaborar, adquirir conheci-
mento, desenvolver capcidades e preparar a organizacdo para o futuro.

O networking é mesmo um dos maiores beneficios de participagdo em certames internacionais,
aspeto transversal aos mais variados setores de atividade.

Construir relacionamentos é mais facil de forma presencial, e este tipo de eventos oferece
uma 6tima maneira de conhecer novas pessoas e contactar com aqueles que a empresa possa
eventualmente ja conhecer. Os colaboradores tém a oportunidade de conhecer novos clientes
ou parceiros de negoécios e fortalecer os relacionamentos com os clientes ja existentes.

Geralmente associadas a este tipo de eventos estao as conferéncias empresariais. Numa con-
feréncia, os empresarios poderdo conhecer especialistas e lideres do seu setor de atividade,
bem como profissionais que enfrentam os mesmos desafios. Cada um podera perceber, de
forma mais precisa, as dindmicas dos mercados internacionais e, também, estar perto de muitos
dos seus colegas num novo ambiente, o qual poderd mesmo potenciar a sua motivacgdo.

Ao colaborar com a sua rede internacional e ao ouvir especialistas do setor, cada empresa
pode efetivamente desenvolver a sua base de conhecimento, através da exploracao de infor-
macoes sobre:

. Novas ferramentas e equipamentos;

. Tecnologias atuais e futuras;

. Técnicas ou processos Uteis;

. Melhores préticas e padrdes do setor;

. Alteracdes no setor;

3 Pontos fortes e fracos dos concorrentes.

Os colaboradores de cada empresa poderdo, entdo, trazer essas informagdes de volta a sua
empresa para melhorar seus produtos, servicos ou sistemas e, finalmente, expandir os seus
negocios.

COMO, QUANDO E ONDE?

A presenca nas feiras internacionais e outros eventos requer preparacdo prévia com recolha de
informacdo sobre os mercados e as oportunidades a explorar.
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Os programas das feiras permitem conhecer antecipadamente quem sdo os expositores tra-
dicionais e o tipo de visitantes (por exemplo, publico e profissionais), o que permite avaliar o
interesse, sendo certo que o prestigio e a tradicdo internacional de alguns eventos tornam
quase “obrigatdria” a presenca ou a visita de prospecdo, para sentir “o pulso” dos mercados e
da concorréncia.

Para participar nas feiras € necessario:

. Selecionar as que mais interessam a promogdao;
. Preparar a participacdo, por forma a tirar o melhor partido do evento;
. Dar seguimento aos contactos realizados no imediato;

. Avaliar a participacdo e corrigir as estratégias para o futuro, se se justificar.

As feiras sao certames vocacionados para ser o ponto de encontro entre produtores e compra-
dores, com o objetivo de facilitar contactos e desenvolver negdcios. Os expositores e visitantes
sdo entidades ligadas ao Cl que utilizam os eventos para auscultar o mercado, promover mar-
cas, negdcios e observar a concorréncia.

Contribuem para o processo de decisdo sobre o interesse de um certame, os seguintes fatores:

. Prestigio da feira e participacdo esperada (expositores e visitantes);

. Publico adequado ao objetivo da empresa (nimero de visitantes que correspondam
ao publico-alvo visado);

. Presenca de decisores de compra;
. O marketing da organizacdo da feira na promog¢do do evento;

. Localizacdo do stand e componentes de caréter logistico.

Genericamente, as feiras podem ser classificadas em dois tipos:

. Feiras gerais - direcionadas para o publico em geral, com exposi¢cdo de bens de con-
sumo, artigos industriais, entre outros;

. Feiras especializadas - sdo organizadas para profissionais.

A organizacdo destes eventos estd a cargo de entidades especializadas que promovem a par-
ticipacdo, a publicidade, os alugueres do espaco e editam catdlogos e outras publicagdes para
facilitar os contactos e o conhecimento das condicdes de funcionamento que podem ser con-
sultadas nos websites respetivos.

Outras formas de promogao devem ser também consideradas (por exemplo, acdes de pros-
pecdo de mercados, missdes empresariais e visitas de importadores), dado que proporcionam
contactos com entidades dos mercados selecionados e promovem experiéncia internacional.
No entanto, envolvem um tipo de abordagem e preparacao diferente que permitam ao ex-



portador concentrar as acdes nos importadores onde perceciona haver recetividade a oferta,

contribuindo para a sua eficacia.

As missdes empresariais sdo realizadas por entidades governamentais, para acompanhar
membros do governo em visitas a paises tendo em vista incrementar relagdes comerciais. A
participacdo é feita por convite a empresdrios que tém interesses em negdcios nos paises a
visitar. As acdes de prospecdo e visitas de importadores sdao promovidas por empresas ou
associagdes de classe empresarial, com o objetivo de identificar oportunidades e analisar con-
digdes a entrada nos mercados.

As acdes de prospecdo junto de mercados externos sdo recomendaveis, no sentido de fazer
chegar a empresa exportadora ao potencial cliente. Requerem preparagdo prévia e, tanto quan-
to possivel, devem ser apoiadas em informacdo atual de sites, blogs, estudos, entre outros, que
permitam identificar: (1) o potencial dos importadores a contactar; (2) o enquadramento do seu
negdcio (se é B2B - Business to Business ou se é B2C - Business to Consumer); (3) as necessi-
dades, oportunidades e o ciclo sazonal da venda; (4) quem sdo os decisores de cada oportu-
nidade; (5) o tipo de relacionamento para adequar a apresentacdo e o material de informacdo.

As visitas de importadores - ou missdes inversas - permitem avaliar o sentimento do potencial
cliente, fazer o marketing da sua aproximacdo a empresa exportadora €, sobretudo, perceber o
“caminho do comprador”, isto €, entender o seu processo de pesquisa até a tomada de decisdo
para uma primeira compra, transformando-se em cliente efetivo. O “caminho da compra” tem
fases com carateristicas distintas que o exportador deve perceber bem, tais como a necessida-
de de informacdo, as preferéncias associadas ao consumo e o conhecimento da concorréncia
no mercado importador. Assim, as visitas de importadores devem ser preparadas no sentido de
entender os sinais do potencial cliente, em trés fases que envolvem comportamentos distintos:

1. Consciencializacdo - o potencial cliente faz a avaliacdo da oferta do exportador,
do interesse e da oportunidade de negécio;

2. Reconhecimento - a qualificacdo da oferta leva o potencial cliente a requerer mais
informacdo para aprofundar conhecimentos;

3. Decisao de compra - é o resultado esperado pela comparacdo das opgdes dispo-
niveis para satisfazer a procura dirigida ao potencial cliente.

Ou seja, promover visitas de importadores é contribuir para conhecer melhor o potencial com-
prador e para o sucesso da exportacdo de materiais e servicos.

140 MANUAL DO EXPORTADOR



MANUAL DO EXPORTADOR

3. CASOS PRATICOS
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AVALIACAO DA
CAPACIDADE E
POTENCIAL PARA
EXPORTAR

Empresa do setor dos vinhos

Volume de vendas de 700.000
eur (25% vendas mercados
externos, indiretamente)

Vdrias referéncias proprias e
apenas exportac¢do indireta na
modalidade internacional

CASOS PRATICOS

© © ¢ 0 0 0000000000000 0000000000 0000000000000 0 0000 00

DESAFIO

alta de recursos internos e orcamento limitado para a expansao, incluindo a

dificuldade de avaliacdo do seu potencial exportador para uma exportagcao

direta, para além de dificuldade em montar uma equipa competente para
gerir relagdes internacionais com clientes.

Na estratégia desta empresa, o planeamento a médio e longo prazo nunca foi
uma obrigacdo para comecar a exportar (mesmo que indiretamente). No entan-
to, esteve sempre consciente do potencial do seu crescimento (previsdo), para
orientar as suas acdes no plano operacional. A principal motivacdo para exportar
diretamente era aumentar a sua rentabilidade das vendas e dependéncia do mer-
cado nacional em estagnacdo. A dificuldade foi ter ou ndo a capacidade de fazer
um autodiagndstico do seu potencial exportador nos principais pilares (estratégia,
organizagao, financas, comercial, marketing, cooperacdo, etc.).

A empresa passou a analisar a evolucdo da sua posicdo competitiva (essencial-
mente “price target”) em relacdo a concorréncia nos mercados destino aonde
queria atuar pela sensibilidade que tinha de algumas “tradings” que ajudavam
a escoar alguma producdo. Para superar os principais riscos e obstaculos que
se depararam com a sua expansdo internacional, foi necessario, desde logo, um
estudo dos mercados-alvo (valor de mercado de vinho importado e peso do vinho
portugués na importacao total), a identificacdo de players locais crediveis (impor-
tadores e distribuidores), a escolha criteriosa de oportunidades de negdcio que
se enquadrassem na filosofia, valores e objetivos da empresa, para além de uma
selecdo cuidada dos recursos humanos que iriam liderar o processo - inclusive,
depois dos primeiros trés anos de expansao internacional, um expatriado para
trabalhar o mercado brasileiro e, posteriormente, outro para Africa Austral com
Angola, Mocambique e Africa do Sul como “targets”. Considerou que um dos prin-
cipais indicadores de potencial exportador era a sua capacidade financeira, a qual
estava alicercada numa posicdo sélida na origem e as expetativas de compra pela
consisténcia das encomendas que recebia. Passou a visitar as principais feiras
de vinhos na Europa e a frequentar agdes/workshops sobre o mercado setorial
dos vinhos. Em 3 anos, passou a ter 35% das suas vendas em quatro mercados
europeus e 20% no Brasil e PALOP, aumentando como adicional pelo preco de
venda a rentabilidade em 15% (relativamente as vendas do mercado nacional).
Atualmente, participa em ac¢des conjuntas de internacionalizagdo em feiras, mis-
sdes e degustacdes promocionais do vinho portugués no exterior.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

mportancia de se autoconhecer e autoavaliar, definindo um horizonte temporal

de atuacdo e qual o alcance em termos estratégicos; conhecer bem quais as

competéncias-chave a desenvolver; avaliar os custos e beneficios esperados
do novo modelo de operagdo; conceber cendrios para estudar os mercados e
modos de atuagdo (modelo de negécio e de distribuicdo adaptado aos mercados);
identificar, selecionar e acompanhar em permanéncia os parceiros nos mercados-
alvo; avaliar e medir continuamente os indicadores definidos e resultados numa
otica de médio prazo; ter capacidade de aprendizagem (adaptacgdo), de leitura
de tendéncias e comportamento da procura pela sensibilidade a que o produto
(vinho) obriga.



MODO DE ENTRADA

Empresa do setor de design/
projeto/mobiliario escritério

Volume de vendas de 1,5Meur
(60% vendas mercados
externos, indiretamente via
outros produtores nacionais)

Atuacdo em “private label” e
apenas exportacao indireta na
modalidade internacional

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

epois de selecionar quatro mercados-alvo na Europa encontrou muita

dificuldade em identificar compradores locais (agentes, importadores e

distribuidores); dilema entre continuar exclusivamente no “private-label”
ou ter uma marca prépria para os mercados externos.

Embora com uma atuacgdo totalmente em private label concluiu-se ser quase im-
possivel, nesse mesmo formato, atuar em alguns mercados externos (pelo menos
numa fase inicial da abordagem). Um dos principais receios era colidir concorren-
cialmente com algumas marcas nacionais que colocavam encomendas na em-
presa. Embora com diferentes tipologias de mobilidrio como producdo, o objetivo
passou por criar uma linha com marca propria e posicionar-se na vertente interna-
cional, apenas como fabricante de mobilidrio de escritério ndo metdlico.

Foi desenvolvido um plano estratégico de comunicacdo para a empresa com re-
curso a uma equipa de consultores externos — essencialmente para robustecer
o “go to market”, onde sentiu mais dificuldade. Para isso, iniciou-se o percurso
com um enquadramento na componente de design e inovagdo, de seguida um
retrato de dois dos principais mercados target para comunicar, para depois ope-
racionalizar os conceitos-chave, nomeadamente: a comunicacdo estratégica; o
planeamento da comunicagdo outbound, inbound e digital; e as acdes comer-
ciais concretas a executar orientadas para resultados. Assim, a solucdo passou
por adotar uma estratégia promocional e comercial que privilegiou a relagdo com
elementos-chave do mundo empresarial do cluster do mobilidrio (influenciadores
e decisores), essencialmente devido a sua influéncia e capacidade para funciona-
rem como drivers na abertura de oportunidade de negécio futuras (via agencia-
mento ou entrada em distribuidores).

A entrada foi pensada e estudada, ajustando o bindmio empresa/mercado, levan-
do em conta os seus desafios e riscos proprios e os seus constrangimentos/con-
textos particulares. Reconhecidamente, nao foi possivel eliminar todos os riscos
associados a aposta nos novos mercados, nem medir todos os custos de contex-
to. O modelo facilitou a tomada de decisdo por parte da empresa e de qual o grau
de investimento e controlo que pretendia imprimir na forma como amplifica o seu
sinal de comunicacdo nos novos mercados — no primeiro ano de abordagem, ja
teve vérias visitas de compradores internacionais (os potenciais clientes a encon-
trarem a empresa), assim como a realizacdo de trés missdes nos mercados des-
tino em formato visita com agendas montadas por uma empresa especializada.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

etirar licdes de reunides realizadas com importantes atores e/ou
conhecedores da cadeia de valor do mobilidrio (com enfoque, sempre
que possivel, no mobilidrio de escritério que é o seu “core”); identificar
o perfil do comprador nos mercados-alvo definidos como prioritérios (“buyer
persona’); descobrir o caminho e o racional de decisdo do comprador ideal para
a marca da empresa; clareza na prioridade das acdes mercado/clientes, com uma
minimizagdo/diversificacdo dos riscos, apostando em parcerias locais baseadas

em sinergias claras.



PESQUISA E
SELECAO DE
MERCADOS

Empresa do setor da engenharia/
metalomecanica/tecnologia

Volume de vendas de 10Meur
(35% vendas mercados
externos)

Gestores regionais de mercados
internacionais

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

obrar o volume de vendas total em 5 anos, alicercado em crescimento do

mercado internacional; dificuldade de foco em mercados de crescimento

em infraestruturas e grandes obras; acesso a ferramentas de concursos
internacionais por mercado-alvo.

Depois de reunir uma “task force” estratégica para os mercados internacionais,
a empresa concluiu que a sele¢cdo dos mercados-alvo para crescer dependia da
especificidade da sua atividade e das suas motivaces (caracteristicas de uma
nova geracdo na lideranga), assim como a familiaridade com algumas culturas
devido a ligacdes e networking ja existentes (principalmente no médio-oriente).

Em termos de pesquisa e selecdo, a empresa decidiu fugir do paradigma da proxi-
midade geogréfica (Europa) e da proximidade psicoldgica (lingua portuguesa) que
a maioria das empresas portuguesas utiliza na priorizacdo de mercados. O foco
foi criar relagdo com empresas e pessoas alvo da metalomecanica, engenharia de
projetos e construcdo, com o principal requisito de grandes taxas de crescimento
destes setores em paises como Emirados Arabes Unidos, Ardbia Saudita e Qa-
tar. Em vez de se internacionalizar para muitos paises, optou por um leque bem
menor, como referido. O caminho foi estar ativamente em mercados do Médio
Oriente, através do gestor de mercado em permanéncia nos mercados, frequen-
tando as principais feiras do setor durante quatro anos e reativamente noutros
mercados, tentando sempre assegurar a diversificagdo do risco.

A consolidacdo nos mercados passou por apostar na reputacdo e competéncia
técnica das suas solugdes e equipas. Apds dois anos de presenca continua as pri-
meiras obras surgiram e, hoje, ja € uma referéncia, a sua escala, para ser consul-
tada em alguns projetos e “tenders” internacionais. Neste setor, é extremamente
importante perceber como o pais/mercado se encontra organizado em termos
administrativos e onde est&o colocados os centros de decisdo, densidade econé-
mica de grandes obras, e aqueles que sdo os seus potenciais clientes.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

selecdo teve por base a diversificacdo do risco com foco num grupo

restrito de mercados; nesta mudanca, a empresa analisou qual o modo de

operagdo mais adequado mercado a mercado — recursos e competéncias,
motivacoes, caracteristicas das solucdes que oferece, relacdes de negdcios ja
estabelecidas, incentivos publicos a internacionalizagdo via presenca em feiras
com projetos conjuntos; salienta-se o estudo prévio dos potenciais mercados
destino reduzindo os custos e riscos associados, permitindo uma avaliacdo mais
rigorosa do seu potencial e da sele¢do de paises e modelo de entrada.



FINANCIAMENTO DA
EXPORTACAO

Empresa de tecnologia (software
de gestdo)

Volume de vendas de 20Meur
(60% vendas mercados
externos PALOP)

Abertura de escritérios e
subsididrias no destino

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

om a dimensdo atual, embora com uma dependéncia muito grande
do mercado angolano, quer crescer para outros mercados através de
parcerias estratégicas (joint-ventures) com empresa indiana.

Em dez anos, vendendo produtos/servigos tecnolégicos (ERP e software de ges-
tdo a medida), a empresa conseguiu ter uma dimensdo com algum destaque no
mercado angolano e consolidar-se em Mogambique. Outro target a médio-prazo
pela dimensdo, embora reconhecido como muito dificil devido a barreiras a entra-
da, é o mercado brasileiro. Os primeiros passos no financiamento da sua atividade
“fora de portas” passaram por incentivos via QREN e, mais recentemente, Portu-
gal2020, com projetos submetidos recorrentemente de dois em dois anos, com
apoio a participacao em feiras, missdes de prospecdo, marketing e comunicacdo
(Angola, Mogcambique e Brasil). O financiamento bancario a internacionalizacdo sé
nos Ultimos tempos passou a ser considerado, devido a restrices de pagamentos
do mercado angolano.

O plano de consolidacdo passou por replicar o negdcio em Portugal através de
subsidiarias locais nos mercados PALOP. Em termos de expansdo, € sua vontade
iniciar o dificil mercado brasileiro e estabelecer uma joint-venture com um gran-
de “player” indiano de tecnologia — baixando custos de producdo de software,
alargando o leque de solugdes e de capital novo, abrindo pela primeira vez a
sociedade a um sdcio internacional.

Optou-se por um crescimento mais lento, mas com grande controlo financeiro
das opera¢des ndo comprometendo a solidez financeira de iniciativas de interna-
cionalizacdo em curso. A utilizacdo da joint-venture teve como objetivo ter escala
para trabalhar o mercado brasileiro (investimentos iniciais significativos devido ao
protecionismo como um dos mercados mais fechados do mundo), reduzindo os
compromissos financeiros e beneficiando da partilha do risco.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

ecisdo de ndo crescer a todo o custo, assente numa alavancagem

financeira excessiva, e sim num crescimento sustentado da atividade via

sistemas de incentivos e banca, conseguindo empreendimentos vidveis;
abordagem conservadora, mas ambiciosa, parcialmente assente em recursos
préprios sem excessiva alavancagem externa, apoiada numa joint-venture de
competéncia técnica e de capital para criar escala em mercados com retornos a
médio-longo prazo.



CERTIFICACOES
E REGISTOS DE
MARCAS E PATENTES

Empresa de moda/vestuério
feminino

Volume de vendas de 8Meur
0% vendas mercados
externos)

Protecdo de marcas préprias e
certificacdes de origem nos
mercados externos

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

internacionalizacdo originou alguns problemas iniciais, algumas ideias

falaciosas relativas a registos de marca e certificacdes de origem téxtil

nos mercados destino. Neste caso, dever-se-ia optar por ferramentas de
protecdo antes do inicio de comercializagao.

A empresa colidiu com o dilema de abordar alguns aspetos e questdes, com as
quais estava a ser confrontada, com a necessidade, ou ndo, em proteger, na sua
atividade de expansdo, a inovagdo que criaram (marca no mundo da moda) ou a
imagem e atributos da marca que querem desenvolver em diversos mercados.
O registo de marca, de logétipo, de certificagdes (por exemplo, sustentabilidade
téxtil, origem das matérias-primas), ou registo de desenhos ou modelos, entre
outros, fazem parte de alguns tipos de registo que compreendem a “Propriedade
Industrial”. O protecionismo justifica as persistentes divergéncias ainda existen-
tes entre os Estados, nestas dreas — a obtencdo de um direito da Propriedade
Industrial é um direito com efeitos econémicos e que pode ter repercussdes na
liberdade de atividade da empresa num determinado mercado, como foi este
caso. Ndo existindo registos mundiais, optou-se pela solucdo do registo pais a
pais (trés neste caso). Concluiu-se que a obtencdo de um registo constituiria, em
termos de internacionalizagdo, uma porta aberta para um mercado, facilitando a
sua entrada e conferindo alguma salvaguarda na implementacdo da estratégia de
entrada naqueles mercados (evitando futuras cépias ou apropriagées oportunis-
tas). A solugdo passou por solicitar apoio técnico a uma empresa especializada,
tendo sido este um passo importante para se tentar resolver a situagdo com que
se confrontavam.

A pretensdo inicial, em termos de estratégia empresarial, foi a escolha de uma
marca Unica e idéntica para todos os mercados-alvo, contudo, afigurou-se como
muito dificil alcangar-se essa pretensao devido a adaptagées mercado a mercado.
Verificou-se que algumas perce¢des que conduziram a empresa a determinadas
solucdes ndo estavam corretas ou ndo eram as mais adequadas para salvaguar-
dar os seus interesses.

LICOES APRENDIDAS

este caso: por vezes nao é suficiente a obtencdo de apenas um Unico

registo (cada tipo de registo tem uma abrangéncia limitada, apenas

incidindo sobre determinada faceta ou aspeto do produto/servico
empresarial); @ marca apenas protege a identificacdo comercial do produto ou
servico da empresa; pode acontecer que, para a obtencdo de uma protecdo
completa e efetiva, se possa perspetivar a necessidade de se obterem vérios
registos, que se irdo complementar, como que formando vérias pegas de um
puzzle; a concessdo de cada tipo de registo requer o cumprimento de certos
requisitos iniciais proprios e que variam, muitas vezes, de pais para pais, ou pelo
menos na sua interpretacdo e aplicagdo prética, dai resultando uma multiplicidade
de processos com diferencas e dificuldades particulares, de pais para pais;
um apoio técnico prévio especializado é importante, para se evitar problemas
posteriores.



AVALIACAO DE
RISCOS

Empresa agroalimentar
produtora de azeite

Volume de vendas de 600 mil
eur (10% vendas mercados
externos)

Riscos regulatérios, politicos
e cambiais com o mercado
brasileiro

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

volume de vendas internacional era baixo para o potencial da empresa;
o objetivo seria crescer, em trés anos, 40% em vendas globais e 50% em
mercados externos com foco no mercado brasileiro.

A empresa, depois de varios anos a atuar apenas no mercado portugués, fez
significativos investimentos na sua modernizagao (olival, mecanizagao e lagar) de
forma a se posicionar com uma melhor comunicagdo, marca propria e desejo de
atingir um segmento mais “premium” que permitisse uma maior rentabilidade por
volume vendido.

O mercado brasileiro, como principal mercado de exportagdo de azeite portugués
seria, numa avaliacdo rdpida, um dos principais targets para crescer. Embora te-
nha sido selecionado como dos mais apeteciveis para comprar, era aquele que
enfrentava maiores riscos — sejam eles regulatérios (barreiras a entrada), impos-
tos na nacionalizacdo e riscos cambiais, entre outros. Tendo em atencdo estas
condicionantes, a empresa montou um plano de viabilidade, sé dirigido a este
mercado, com gestdo de risco associado — comecgou a participar nas principais
feiras dirigidas a distribuicdo alimentar, as primeiras vezes como visitante, e, de-
pois, como expositor. Depois de vdrias visitas ao mercado e vendas pontuais,
optou por selecionar dois parceiros importadores para duas regides consideradas
de maior densidade econémica de compra (Sdo Paulo e Minas Gerais).

Uma das decisdes que mais contribuiu para resultados foi contratar uma empresa
especializada em fiscalidade e questdes juridicas de forma a otimizar todo pro-
cesso, elaborando vérios cendrios, quer logisticos, como tributdrios e contratuais,
de forma a minimizar os riscos e surpresas na operacado. Hoje, o mercado brasilei-
ro representa 20% das vendas totais.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

m mercados fora da Unido Europeia, como é o caso do Brasil ha vérios

riscos que devem ser equacionados e medidos, podendo, eventualmente,

alguns deles serem tdo significativos que inviabilizem uma operacdo;
contratar pessoas ou empresas especializadas em questdes logisticas, tributarias
e contratuais/comerciais é sempre uma decisdo acertada para mitigar eventuais
riscos; ponderar sobre elementos expatriados no mercado destino, assim como
riscos politicos, também deveria ser tido em conta, até para a continuidade do
préprio negdcio.



QUESTOES LEGAIS E
REGULAMENTARES

Empresa agroalimentar do setor
das carnes e enchidos

Volume de vendas de 800 mil
eur (15% vendas mercados
externos — Europa)

Expandir para o mercado asidtico
(China como principal foco)

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

bordar os mercados da Russia e da China devido ao elevado consumo
per capita diagnosticado.

A empresa é especialista em enchidos e fumados com base em carne
de porco, com forte presenga no mercado portugués e a apostar nos mercados
internacionais ha cinco anos, com consisténcia. O desenvolvimento do mercado
internacional, ainda que lentamente, tem vindo a crescer através de presencas
regulares em feiras setoriais em Espanha e na Alemanha. Em funcdo de dezenas
de “players” internacionais que visitam o seu stand, potenciais clientes russos e
chineses manifestaram as suas intengdes de compra. Apés um dos eventos, e
depois de levantar toda a documentacdo para a exportacdo junto de operador
logistico e despachante, sentiu muita dificuldade em reunir toda a documentacéo
administrativa/legal para executar as manifestacdes de compra que obteve des-
tes dois mercados.

No mercado russo, existiam limitacdes e quotas que tinham sido excedidas em
determinado periodo (algo que tinha ocorrido também no passado com o merca-
do mexicano), para além de sancoes impostas pela Unido Europeia a Russia na
importacdo de carne de porco e derivados transformados. No mercado chinés,
uma questao fitossanitéria, responsabilidade da administracdo de veterinéria por-
tuguesa, também impediam a sua exportacdo. O caminho passou por interce-
der diplomaticamente e através de grupos de pressao setoriais, juntamente com
outras congéneres, de forma a que a situacdo fosse ultrapassada, o que veio a
acontecer meses depois. Nesta fase, exporta para estes dois mercados, repre-
sentando os mesmos 50% das suas vendas internacionais.

Para ambos os mercados muitas adaptacdes ao produto e a rotulagem foram
realizadas, ndo colocando em causa o produto, mas sim ajustes a legislacdo dos
paises destino no que diz respeito ao cumprimento de normas legais em vigor.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

s questdes legais e regulamentares podem impedir a exportagdo direta

de produtos; o levantamento das mesmas em muitos mercados é uma

obrigacdo, mesmo antes de qualquer estudo de viabilidade comercial;
alguns problemas estdo no estado origem por inépcia da administracdo central
e outras vezes em barreiras legais no destino (sendo sempre de equacionar as
barreiras ndo tarifarias ou custos de contexto); recorrer a empresas que possam
fazer este levantamento legal e tarifario € importante assim como benchmarking
de produtos similares no destino; as obrigacdes legais de rotulagem e descri¢do
de produto devem sempre ser consideradas, como também a parte fiscal na
construcdo do preco no que diz respeito a impostos sobre alguma tipologia de
matérias-primas ou ingredientes.



PARTICIPAGAO EM
FEIRAS E EVENTOS

Empresa de joalharia e
ourivesaria

Volume de vendas de 4,5Meur
(20% vendas mercados
externos — Europa)

Expandir para o mercado

do médio oriente com
reposicionamento da marca e
novas referéncias

CASOS PRATICOS
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DESAFIO

rescimento via novos mercados, novas referéncias e reposicionamento
da marca; dobrar o peso das exportacdes nas vendas globais em trés
anos.

Héa 15 anos, a empresa em causa atingiu um volume de vendas na ordem dos
15M euros, especialmente em produtos com base na prata. Os mercados nacional
e internacional comecaram, entretanto, a valorizar por outras matérias-primas e
a empresa sofreu muito nesta adaptacdo. Obrigou a uma grande reformulacdo
na oferta de novas cole¢8es e um investimento significativo em comunicacdo e
promocao. Todo o “branding” da empresa foi reformulado, assim como, em parte,
o seu modelo de negdcio alicercado em vendas nas lojas de ourivesaria tradicio-
nais.

Um dos investimentos, para além de visita de clientes internacionais, passou por
presenca mais ativa em feiras internacionais da especialidade, principalmente em
mercados de luxo e de elevado poder de compra. Um dos principais foram os
Emirados Arabes Unidos, que funcionaria como um “hub” para todos os paises
arabes vizinhos.

O investimento de presenca em feiras passou a ser consistente, ou seja, o plano
foi de quatro anos com participacdo anual. Alguns célculos de marketing também
entraram na equacdo, especialmente o Custo de Aquisicdo de Cliente, que num
formato de feira € normalmente elevado. A minimiza¢gdo do mesmo passou por
encarar um evento com um plano de promocédo e relacionamento com o cliente
contemplando um antes, um durante e um depois. O maior investimento foi no
seguimento e acompanhamento dos “/eads” gerados durante o periodo de feira,
as quais muitas vezes eram negligenciados por falta de atencdo. Em paralelo, uma
boa prética passou também a ser fazer uma espécie de missdo com visitacao ativa
nesse mesmo periodo. Apds trés anos com consisténcia nesta abordagem, as
primeiras vendas com dimensao surgiram, estando neste momento identificados
parceiros locais com distribuicdo da marca pelos véarios canais.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

aior rigor na selecdo de feiras internacionais a marcar presenca

(naquelas que incidam sobre os segmentos a abordar e com menor

Custo de Aquisicdo de Cliente), fazendo menos e melhores feiras;
encarar um evento de tipologia feira como um trabalho obrigatério de meses no
antes, ativamente durante, e em alguns casos de meses/anos de follow-up ativo
e de atracdo perante “leads” gerados no depois; contruir uma tabela simples de
indicadores de controlo para medir o impacto da feira na conta resultados da
empresa (medir, controlar, mudar e agir/corrigir).



QUESTOES LOGISTICA
E TRANSPORTE
INTERNACIONAL

Empresa produtora de téxtil-lar
(cama, mesa e banho)

Volume de vendas de 12Meur
(40% vendas mercados
externos — Estados Unidos
América)

Consolidar a sua posi¢ao no
Ameérica do Norte e Central

CASOS PRATICOS

© © ¢ 0 0 0000000000000 0000000000 0000000000000 0 0000 00

DESAFIO

orte presenca no mercado dos Estados Unidos da América, em dois

estados; questdes de logistica para aumentar presenca noutros estados,

assim como montar operacdo de exportar para o Canadé (Toronto) via o
atual distribuidor americano.

A empresa é uma reconhecida organizagao produtora de felpos com diferentes
matérias-primas, do algoddo ao bambu, e inovadora em algumas solugdes com
aplicagdo e nanotecnologia e téxteis técnicos. Visto que maioria da sua atividade
exportadora é fora da Unido Europeia (UE), as questdes de logistica (com opera-
dores e despachantes), assim como com a terminologia “incoterms” obrigaram a
ter internamente um elemento especializado em verificar o cumprimento das obri-
gacdes legais, negociacdo com fornecedores de servicos de transportes, assim
como otimizagdo de custos logisticos. A empresa chegou mesmo, apds um estu-
do logistico que encomendou a empresa especializada, a concluir que tinha 20%
de ineficiéncia operacional na logistica, desde o chdo de fabrica, até otimizacdo
de rotas, organizacdo do armazém e entrega ao cliente final. A entrada nos EUA
pode-se dar por diferentes portos maritimos em diferentes estados com impostos
diferenciados. Logo, hd toda uma gestdo de transportes e rotas maritimas a ter em
conta tendo em vista a competitividade do preco na nacionalizagdo do produto.
Hoje, todas as operacdes sao feitas em sintonia com o seu distribuidor local de
forma a evitar perdas no processo que diminuiriam as rentabilidades desejadas
do negdcio. Recentemente, o Canada estabeleceu um acordo comercial com a
Unido Europeia (CETA) beneficiando os téxteis-lar de uma diminuicdo de, apro-
ximadamente, 20% em taxas e impostos aduaneiros. Nos Ultimos quatro anos,
no interior da empresa, ja se realizavam simulacdes e cendrios para trabalhar se-
gundo um futuro acordo EUA e UE (TTIP) que, entretanto, ndo foi assinado. Nesta
fase, hd duas opgdes em curso e a serem estudadas que fazem uma diferenca
adicional na nacionalizagdo dos produtos no Canadd — ou trabalhar via o distri-
buidor americano, também, com opera¢cdes no pais vizinho a norte, ou exportar
diretamente para o Canada via um importador/distribuidor em Toronto. Duas si-
tuagBes pesam na decisdo — o transporte e gestdo logistica no preco final, assim
como a relagao com o distribuidor americano.

LICOES APRENDIDAS NESTE CASO

logistica e o transporte sdo muito importantes no negécio internacional

podendo, em alguns casos, onerar ou diminuir a nacionaliza¢do tornando

o preco final do produto mais ou menos competitivo (viabilizando ou ndo
um negécio); os custos de logistica tém de ser medidos, geridos e otimizados; a
entrada num mercado pode ser realizada indiretamente por outro mercado de
proximidade via acordos comercias vigentes na regido em andlise; a empresa
deve recorrer a especialistas nesta gestdo (com competéncias internas ou
externas); a logistica é normalmente negligenciada e pode fazer a diferenca na
viabilidade de um negdcio internacional
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4. NOTAS FINAIS
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preocupagdo com as temaéticas internacionais subjacentes ao desenvolvimento de

um negdcio devem fazer parte do universo e da estratégia de qualquer empresa que

pretenda, ao longo do seu percurso comercial, orientar a comercializagdo dos seus
produtos/servicos para a exportacdo.

Aqui, o conhecimento das regras e dos procedimentos inerentes ao comércio internacional
auxiliam a que a empresa atinja uma melhoria continua das suas competéncias, assim como
na sua progressiva adaptacdo as vicissitudes de cada mercado, por forma a corresponder as
expetativas de cada um dos seus clientes internacionais.

Uma vez que a maior parte das dificuldades no processo de internacionalizacdo decorrem da
falta de conhecimentos sobre os processos e dindamicas entre os seus players, sdo necessarios
blocos de informagao que auxiliem os decisores na defesa dos seus interesses comerciais e
de investimento.

A parte desta temética premente, coube também a este manual uma tentativa de sensibilizacéo
dos atores empresariais para a necessidade do desenvolvimento de maiores sinergias que
levem a cooperacdo entre pequenas e médias empresas no tecido empresarial nacional, o
que leva a uma abordagem do comércio internacional ndo apenas mais segura, mas também
promotora de um crescimento econémico mais sustentével.

O grupo de trabalho espera, assim, ter alcancado os seus objetivos.
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