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|. INTERNACIONALIZACAO - EXPORTACAO

Um enquadramento externo caracterizado pela interdependéncia das economias, pela liberalizagao, pela
globalizagdo dos mercados e pela mundializagdo da concorréncia tem condicionado as empresas a
desenvolver esforgos para a adopgdo de estratégias activas de internacionalizagdo, que assegurem a sua
competitividade num mercado alargado e lhes permitam apropriar-se dos ganhos resultantes da progressao
na cadeia de valor dos produtos.

A exportagio (entendida como a venda de produtos e servigos fora do territério geografico nacional) é a
estratégia de entrada responsavel pela massiva movimentagio comercial que constitui o comércio global e a
forma mais simples e mais frequente, entre varias outras (ex. penetragdo contratual via concessao,
licenciamento, franchising e investimento directo) de desenvolvimento no mercado externo, sendo esta a
dimensdo preponderante que vai ser objeto de trabalho no ambito do presente manual de suporte a
internacionalizagao.

A internacionalizagao da actividade das empresas pressupoe riscos acrescidos por comparagao com a
actuagdao no mercado doméstico, por estarem em causa actividades econdémicas que cruzam as fronteiras
internacionais. Atendendo aos factores de incerteza existentes, é preciso estar atento a complexidade e
evolugio dos riscos associados ao negocio internacional (financeiro, politico, legislativo, fiscal, cambial, etc.).
A multiplicidade de paises envolvidos neste negocio gera um conjunto de problemas cuja solugao exige o
recurso a adequadas fontes de informagao e a uma previsao da evolugao prospectiva de um determinado
conjunto de variaveis.

Se vender no exterior, parte ou a totalidade da produgio doméstica, representa um risco e exige
investimentos prévios maiores ou menores, consoante o grau de compromisso que se pretende assumir
com os mercados externos, também as vendas no mercado interno implicam riscos e tém custos de
oportunidade perdida a considerar pelos empresarios. Estes, através de processos de exportagao
adequados, podem entrar no mercado internacional, com um minimo de modificagées na sua linha de
produtos, pequenos ajustamentos na sua organizagao empresarial e investimentos perfeitamente
comportaveis.

E uma constatagio reconhecida de todos o facto das empresas exportadoras portuguesas ainda venderem
no estrangeiro mais como consequéncia de um processo de crescimento e em resposta a consultas
concretas e a pedidos de operadores externos, do que em fungdo de uma opgao estratégica de
internacionalizagao (em sentido lato). Muitos dos exportadores nao envidam esforcos de promogao externa
e a maior parte utiliza canais de distribuicao alheios.

Contudo, neste contexto, e em resposta a pressoes da concorréncia internacional com impacto no
mercado interno e as limitagoes do proprio mercado doméstico, as empresas exportadoras regulares,
rapidamente tomaram consciéncia dos beneficios sinergéticos decorrentes da utilizagao de procedimentos e
planeamento integrados e de uma estratégia global para a expansao dos seus negdcios.
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As vantagens da exportagao mais comummente salientadas relacionam-se com o acesso a novos mercados,
nomeadamente:

= Prossecugao de objectivos de crescimento e/ou de diversificagio geografica da base de negdcios das
empresas, alargando, com frequéncia, o ciclo de vida normal dos produtos e nivelando flutuagoes
sazonais de produgao;

= Obtengao de margens comerciais acrescidas, permitindo o alargamento das bases de pesquisa, inovagao
e desenvolvimento de produto;

= Aproveitamento de vantagens competitivas detidas e/ou exploracio de oportunidades de negocio
existentes em nichos de mercado estrategicamente escolhidos que sustentam também a competitividade
(capacidade concorrencial) a prazo, a nivel interno;

= Avanco na cadeia de valor do produto e procura de economias de escala, através da agregacao de maior
valor aos produtos/servicos fornecidos;

= Protecgdo dos seus mercados naturais, fazendo face a concorréncia internacional acrescida, e criagido de
massa critica empresarial que permita os desejados aumentos de produtividade e competitividade.

|.1. A IMPORTANCIA DA EXPORTACAO

Para as PME (que constituem a base do tecido empresarial portugués) prosseguir o caminho da globalizagao
internacionalizando as suas actividades € uma necessidade, mais do que um designio. De facto, a
internacionalizagdo apresenta-se, actualmente e de forma crescente, como uma estratégia determinante da
competitividade empresarial, sendo cada vez mais uma condigao necessdria a sobrevivéncia das empresas.

Assim, potenciar ou manter a competitividade sustentada das empresas pela via da internacionalizagao,
designadamente da exportagao, constitui um desafio e uma inevitabilidade e surge como resultado natural
de estratégias empresariais integradas. A criagao de capacidades de gestdo e de intervengao comercial em
mercados progressivamente mais alargados, bem como de condigbes para o desenvolvimento harmonioso
das vantagens competitivas das empresas e de massa critica global, vocacionada para a actividade
exportadora, pode revelar-se uma condi¢io indispensavel para o sucesso do crescimento e da
competitividade sustentada destas empresas.

Consequentemente, no seu horizonte estratégico, as empresas devem ponderar, simultaneamente, as
ameacas e oportunidades de ordem nacional e internacional, nao limitando as possibilidades de negécio aos
seus produtos e/ou servigos actuais e identificando, ao invés, areas de procura onde a sua capacidade de
actuagao, comparativamente com os seus concorrentes é maior, ainda que as necessidades especificas do
mercado imponham adaptagdes nos produtos/servigos a fornecer.

Saber se uma empresa esta ou nao em condi¢oes de exportar depende, em larga medida, da avaliagao da
sua capacidade actual e do seu potencial exportador (conjugando factores como sejam a qualidade e o
preco do produto e a assisténcia apds venda) e nao tanto da respectiva dimensao. Nao é determinante ser-
se muito grande para exportar, nem a experiéncia é essencial para se comegar.
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As PME tém vindo, progressivamente, a melhorar a sua capacidade para satisfazer as necessidades e
expectativas do cliente final e a actuar em fungao dos padroes de qualidade internacionalmente aceites, o
que tem implicado fazer da qualidade um verdadeiro negbcio, enquanto exigéncia concorrencial prioritaria.
Ha que tirar partido das vantagens e da rapidez de resposta que a flexibilidade tipica das PME permite e
investir nos factores mais descurados — na inovagio e em I&D, na formagio dos recursos humanos e na
capacidade de gestio e organizagao, no controlo dos canais de distribuicao, na criagao/langamento de
marcas proprias, na diferenciagdo do servico prestado ao cliente — apostar no marketing, no design e na
implementacao de programas de promogiao adaptados aos mercados alvo, bem como na criagio e no
aproveitamento de economias de escala e de gama.

|.2. FORMAS DE PENETRACAO E ABORDAGEM AOS MERCADOS

O meio ambiente internacional formata sempre, em maior ou menor grau, a actuagio das empresas. A
escolha da forma mais correcta de penetragio nos mercados depende da vontade dos decisores
empresariais e do seu modo de conceber o desenvolvimento da empresa, bem como da existéncia de
barreiras, regulamentos ou estruturas internas de cada pais que constituem condicionantes das escolhas
realizadas. Acresce que os diferentes modos de internacionalizagdo correspondem a diferentes fases da
evolugio e do crescimento das empresas. A nivel da exportagao distinguem-se duas formas de acesso aos
mercados: exportagao directa e exportagao indirecta.

Na exportagao directa o investimento necessario e o risco envolvidos sdo maiores, em termos
comparativos, mas o potencial de retorno também o é e a empresa exerce um controlo total sobre a
politica comercial, na medida em que prescinde de intermediarios para a venda ao exterior dos seus
produtos, tratando directamente com empresas de paises terceiros (via de regra, agentes e/ou
distribuidores), ou seja, desenvolve a sua prépria forca de vendas.

Os agentes obtém as encomendas, remetendo-as em seguida, mediante uma comissao, ao exportador. Os
distribuidores compram o produto, armazenam-no e vendem-no ao consumidor final, por sua prépria conta

e risco.

Em contrapartida, a exportagao indirecta é a forma de entrada no mercado internacional mais popular e
cautelosa para as PME que estao a iniciar a actividade exportadora, por envolver menor investimento (nao é
preciso o desenvolvimento de uma for¢a de vendas externa) e menor risco (o intermediario detém o know-
how e os servicos de marketing necessarios), com a subcontratagao total ou parcial das vendas por recurso
aos servicos de um intermediario no préprio pais de origem.

Trés grandes factores determinam a opgao por uma destas duas formas de penetragao comercial:

= Os objectivos visados e relacionados com o tipo de controlo permitido por cada forma de abordagem ao
mercado;

= O tipo de produto e a sua posicao no ciclo de vida (marca, papel do servico pos-venda e valor
acrescentado)

= O tipo de mercado alvo (grau de abertura as importagoes, grau de maturidade das estruturas comerciais,
tipo de sistema econémico).
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Também a distribuicao do volume de vendas no exterior pelos diferentes mercados deve ser ponderada:
uma grande dispersao inviabilizara a criagdo de circuitos préprios, enquanto a forte concentragio o
aconselha.

Se a empresa entender que deve desenvolver os seus proprios canais de distribuicao para maximizar o seu
mercado potencial, pode chegar a conclusao que é oportuno juntar-se a outros fabricantes com linhas de
produtos complementares, através de uma rede de cooperagao que permita atingir mercados mais vastos e
mais dispersos, partilhando custos.

|.3. PRESSUPOSTOS DA EXPORTACAO COM SUCESSO

Muitas PME apresentam reduzidos volumes de produgio, nio dominam as técnicas de exportagio, siao
comercialmente pouco agressivas, possuem sistemas de informagao deficientes e encontram-se em situagao
econdmico financeira comprometedora, na sequéncia de varios anos de crise econdmica e social. A situagao
destas empresas, a nivel interno, caracteriza-se pela descapitalizagio, pela utilizagao deficitaria de técnicas
de gestdo e organizagao, pelo peso excessivo de varios factores de produgao e pela dificuldade de acesso a
fontes de financiamento que conduz a excessivos custos de capital.

A nivel externo, verifica-se, por parte das PME, uma grande dependéncia de mercados de exportagao
tradicionais, o desconhecimento dos mercados/consumidores, o recurso excessivo a subcontratacio e a
generalizada auséncia de praticas de cooperagao empresarial. Todos estes factores prejudicam um bom
desempenho ao nivel da dindmica exportadora, constituindo-se como os principais estrangulamentos das
PME nacionais, causadores de um progressivo decréscimo da sua competitividade externa. A falta de
recursos humanos qualificados e as lacunas detectadas nas competéncias em gestao/marketing, resultam em
estratégias comerciais pouco agressivas e em sistemas de informagao sobre os mercados insuficientes. Se as
empresas nao estiverem convenientemente apetrechadas com este tipo de conhecimento, o risco envolvido
nos processos de exportagao cresce exponencialmente, de forma quase proporcional a falibilidade do
sistema de informagao existente sobre o comportamento recente e prospectivo dos mercados.

Para ganhar este desafio e considerando os factores de competitividade mais importantes (Marketing /
Qualidade/ Design/ Inovagao/ Marca/ Imagem/ Conhecimento/ ...), as PME deverao reunir um conjunto de
condigoes, designadamente:

= |dentificar os factores criticos de sucesso do seu negocio (e areas de exceléncia correspondentes as
caracteristicas do produto ou servico mais valorizadas na decisao de compra);

= Deter vantagens competitivas (pontos fortes) face a concorréncia, nomeadamente em areas
especializadas ou prosseguir nichos/ segmentos de mercado previamente identificados;

= Desenvolver capacidades de fazer/ produzir diferenciadas, transmitindo valor acrescentado ao cliente e
afirmando uma imagem corporativa de exceléncia;

= Potenciar ao maximo a informagao estratégica relevante disponivel (fidedigna) que potencie o
conhecimento dos mercados e das oportunidades de negocio neles geradas;

= Recrutar recursos humanos (quadros superiores e intermédios especializados, motivados e com
formagao em internacionalizagao), recursos técnicos (sistemas de informacao adequados) e financeiros
(estrutura de capitais equilibrada) que permitam controlar e sustentar todo este processo;
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= Deter capacidades de gestao interactiva e de organizagao adequadas a maior complexidade associada aos

processos de exportagao;
= Criar uma estrutura (minima) para as actividades de marketing;
= Ter uma actuagao prudente, responsavel e gradual, com aderéncia a realidade da empresa.
De uma forma muito sucinta, antes de avancar para um processo de exportagao regular e directa, as

empresas devem reunir condi¢cdes de viabilidade estratégica, econémica, financeira e técnica

que permitam a expansao, com sucesso, dos negdcios no exterior.
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1. ETAPAS PARA A EXPORTACAO

De uma forma sistematica, pretende-se apresentar de seguida o faseamento e o conjunto de actividades de
suporte ao desenvolvimento de um processo de exportagado com sucesso, a partir da perspectiva do
empresario ou gestor que decide iniciar um processo de internacionalizagao.

2.1. COMPROMISSO DE EXPORTACAO

O primeiro passo para exportar com sucesso € assumir o compromisso de o fazer, enfrentando a
concorréncia internacional nos seus proprios mercados, dado que as empresas ja estao diariamente sujeitas
a ela nos seus mercados locais.

Todas as actividades empresariais exigem um compromisso inicial. De cada vez que uma empresa coloca um
novo produto no mercado, abre novas instalagdes ou langa uma nova campanha de promogao, assume um
novo compromisso. Sendo a vocacao exportadora transversal na economia portuguesa e admitindo que as
questoes técnicas nas vendas internacionais sao bastante diferentes das utilizadas nas vendas no mercado
interno, a verdade é que estas matérias se encontram razoavelmente normalizadas e disponiveis. Uma vez
adquiridos os conhecimentos indispensaveis e dominada a linguagem do comércio internacional, exportar
nao apresenta maior complexidade do que vender para o mercado interno.

Ao assumir o compromisso de exportar, o empresario exprime a sua vontade de expandir a actividade da
sua empresa, aceitando correr riscos razoaveis como contrapartida da expectativa de um aumento de
facturagdo e de uma maior rendibilidade. Este tipo de atitude é muito importante, mesmo que a empresa
ainda nao esteja em condigoes de exportar, na medida em que revela a determinagao para proceder aos
necessarios ajustamentos para o vir a fazer, no futuro.

Para ajudar na definigio do seu compromisso de exportar, o empresario pode fazer um primeiro exercicio,
testando o interesse da sua empresa em o fazer, através da resposta a questbes como as seguintes:

A — Numa escala de | a 5 (em que 5 é muito importante e | sem significado) classifique a relevancia para a
sua empresa dos seguintes motivos para exportar:

= Aumentar o volume de vendas;

= Melhorar a quota de mercado;

= Utilizar um excesso de capacidade de producao;

= Compensar flutuagdes sazonais nas vendas em Portugal;

= Reduzir custos médios unitarios de produgao;

= Aumentar a facturagao para absorver despesas de 1&D;

= Alargar o ciclo de vida de produtos existentes;

= Reduzir riscos gerais diversificando mercados;

= Aprender técnicas, métodos e processos avangados utilizados noutros mercados;
= Acompanhar concorrentes nacionais em expansdo para outros mercados;
= Contribuir para a expansiao da empresa;

= Aumentar a rendibilidade do investimento;

= Explorar vantagens competitivas detidas pela empresa;
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= Adquirir conhecimentos sobre a concorréncia internacional;
= Aproveitar oportunidades para licengas ou “joint-ventures” contratuais externas;
=  Qutros motivos.

B — Quais as suas primeiras ideias sobre o potencial exportador da sua empresa?

= Liste 3 grandes razdes para a sua empresa exportar;

= Liste 3 fraquezas ou problemas significativos a resolver;

= Que grau de compromisso de exportagao € necessario para o seu sucesso!?

= Quais sao as suas opgoes de marketing de exportagao?

= S3o necessarios alguns requisitos especiais nos produtos para exportar?

= Que regras sobre pregos e condi¢coes de pagamento deseja estabelecer?

= Defina os seus objectivos iniciais de exportagao para o |.° ano (volume em €, lucros, rendibilidade
do investimento).

2.2. AUTODIAGNOSTICO DO POTENCIAL DE EXPORTACRO

As empresas cuja base de negdcios esta circunscrita ao territorio geografico nacional devem medir/aferir se
possuem as condi¢coes de viabilidade estratégica, econdmica, financeira e técnica, relacionadas com os
factores criticos de sucesso para iniciar a actividade exportadora. Nesta fase, pretende-se portanto, avaliar
a situagao actual/potencial da empresa, a sua posicao competitiva no mercado nacional, bem como a sua
capacidade exportadora, segundo critérios pré-definidos e normalizados. Podera fazer-se um auto
diagnostico ou ser contratado este trabalho a uma empresa de consultoria/auditoria.

Como aspectos a focar no diagnostico sobre a capacidade efectiva e potencial exportador da empresa,
deverio constar, entre outros, os seguintes:

= Motivagao, vontade e empenhamento dos decisores;
= Dimensao;

* Produto (atributos) e qualidade;

= Capacidade produtiva “versus” capacidade produtiva exportavel;
= Situagao econdémico-financeira;

= Factores criticos de sucesso do negdcio;

= Pontos fortes e fracos, vantagens competitivas;

= Perfil dos recursos humanos e suas competéncias;

= Recursos técnicos;

= Tipo de gestao e organizacao;

= Apostas estratégicas;

= Sistema de informagao existente;

= Principais lacunas e dificuldades a superar.

E importante, nesta fase, identificar as vantagens competitivas da empresa (rapidez de resposta, know-how
técnico de producao, flexibilidade produtiva, binomio qualidade/prego, capacidade de inovagao/criagao de
colecgoes e marcas proprias, prestacao de servico ao cliente, aposta na I&D, etc.) que poderao funcionar
como alavancas, aumentando fortemente a rendibilidade através do compromisso em exportar. A forma
para o fazer é medir o desempenho da empresa, avaliando as suas forgas e fraquezas.
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Neste contexto, releva saber se a capacidade produtiva esta totalmente tomada com o mercado doméstico,
se certas linhas de produto ou segmentos de mercado nao estao a revelar-se suficientemente rentaveis,
justificando-se a canalizacao de capitais e recursos humanos para uma actividade exportadora mais rentavel.

No levantamento dos recursos técnicos cabe a identificagao, em particular, da existéncia de sistemas de
informagao adequados que permitam controlar e monitorizar todo o processo de exportagao.

Nesta avaliagio do potencial como exportador devera também concentrar a aten¢ao no produto,
nomeadamente:

= O que faz ele (fungao)?

= Quais as necessidades que satisfaz?

= Quais as suas caracteristicas e atributos (a nivel tecnologico, de diferenciagao, grau de
transformacao, adaptacao as exigéncias internacionais especificas do sector, controlo de qualidade,
design, etc.)?

= Quem sio os clientes/ consumidores?

= Quais as suas motivagdes de compra?

= Estdo os clientes/ consumidores satisfeitos com os servigos ou produtos que compram?

= Quais sao as necessidades nao satisfeitas?

Nao se devem fazer suposigSes sobre as reacgoes ao produto no mercado externo baseadas no mercado
interno. A boa aceitagao dos produtos em Portugal nao é garantia de idéntica atitude, por parte de clientes/
consumidores estrangeiros.

Geralmente, o acto de exportar envolve a necessidade de adaptar um produto existente ao mercado de
destino para o tornar competitivo, ou langar uma nova linha especifica para exportagio. O momento certo
para saber desta necessidade e respectivo custo é antes de comegar a exportar e nao depois. Contudo,
partindo da avaliacao das caracteristicas do produto e das possibilidades de |he introduzir modificagoes mais
ou menos substanciais, pode simplificar-se a actividade de pesquisa de mercados externos, eliminando
varios deles, logo a partida.

Por outro lado, a identificagdo das principais dificuldades e obstaculos a exportagao também assume
relevancia por forma a empresa saber a que nivel se situam e se constituem impedimentos que obrigam a
protelar o inicio da actividade exportadora ou n3o, dado que poderio ser de diversa natureza (estratégica —
produto/prego/promogao/distribuicao; de informagao; de recursos humanos; de gestao/organizagao; de
estrutura de capitais, etc.).

Se os resultados do diagndstico apontarem no sentido de a empresa nao reunir as condigdes necessarias
para exportar com sucesso, a avaliagido tera servido para apontar um curso de acgdo possivel, tendo em
vista inverter a situagao detectada ou seja, identificar as “correcgoes” a considerar por forma a que, numa
fase posterior, se assim o entender, possa vir a fazé-lo com maiores probabilidades de ser bem sucedida.

A avaliagdo preliminar da situagdo interna para exportar podera ter como referéncia, a resposta a seguinte
lista-chave de questoes:

A — Experiéncia anterior:

= Para que paises a empresa ja exportou ou recebeu pedidos mesmo que pontuais?
* Que linhas de produtos sdo mais solicitadas?

= Quais os pedidos de oferta de cada comprador por produto e mercado?

= A tendéncia de vendas / pedidos é crescente ou decrescente?
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Quem sao os principais concorrentes nacionais e estrangeiros da empresal
Que conhecimentos adquiriu a empresa com experiéncias passadas de exportagio, mesmo que
irregulares e esporadicas?

B — Pessoal e organizagiao das exportagoes:

Quem ¢ o responsavel pela organizagao do departamento de exportagao e pelo seu pessoal?

Qual o tempo efectivo do director destinado as exportagdes e qual o que deveria ser atribuido?
Quais as expectativas da direccao/ departamento para este esfor¢o!?

Qual a estrutura organizativa necessaria para assegurar que as vendas para exportagao tenham um
servico adequado e que implicagdes em termos de politicas estratégicas dai resultam?

Quem acompanhara e se responsabilizara pela implementagiao do plano estratégico a adoptar!

C — Aspectos produtivos:

Qual o grau de utilizagao actual da capacidade produtiva (por produto ou linha de produtos)?
Existe flutuagao nas cargas mensais? Se sim, quando e porqué?

Qual a quantidade minima de encomendas exigida (por produto ou linhas de produtos)?

O que sera necessario para desenhar produtos especificamente para exportagao!?

Qual a procura potencial para compromissos nacionais e a capacidade para fornecer produtos para
exportacao?

D — Aspectos Financeiros:

Que quantitativos de capital podem ser destinados as exportagdes!?

Qual o custo de desenvolver produtos especificos para exportagao ou modificar/adaptar a gama de
produtos ja existente?

Que valores de custos operacionais do departamento de exportagio pode a empresa suportar!
Como vao ser atribuidas as despesas dos esforgos iniciais para as exportagoes?

Que outros novos planos de desenvolvimento estdo previstos?

Qual o periodo de retorno do investimento necessario e durante quanto tempo antes de um
esforgo de exportagdo € necessario suportar o seu custo!?

1.3. PESQUISA E SELECCAO DE MERCADOS

Considerando que cerca de 30 paises s3o responsaveis por quase 90% do comércio mundial, os mercados

de exportagiao mais atractivos para as PME sdo relativamente faceis de localizar, embora a sua prospecgio/

estudo tenha custos por vezes onerosos, em termos de tempo, trabalho e pessoal especializado e possam

ocorrer erros graves de avaliagdo dos segmentos de mercado alvo.

A decisao da seleccao de mercados-alvo deve suportar-se no conhecimento da taxa de retorno do

investimento, o que envolve a avaliagao de diversos factores, nomeadamente:

Estimativa do potencial de mercado actual;

Previsao do potencial de mercado futuro;

Previsao de participagao no mercado (quota);
Projeccao de custos e lucros/vendas;

Estimativa da taxa de retorno sobre o investimento.
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A segmentacao de mercado passa pela identificagiao clara e caracterizagao dos clientes/ consumidores-alvo.
Deve comegar-se por identificar as necessidades do cliente/ consumidor-alvo, e posteriormente avaliar as
competéncias produtivas (capacidade efectiva e potencial) da empresa para as satisfazer, adaptando
produtos ou langando novas gamas.

Os estudos dos mercados externos sao feitos, em primeiro lugar, numa base macroeconémica (populagao,
produto nacional bruto, estatisticas de comércio, ambiente politico, estrutura social, contexto econémico,
factores geogriaficos, clima, cultura, importagdes e exportagdes por produto e origem, etc.). Esta anilise
pode permitir excluir logo alguns paises pelos elevados custos de transporte ou pela atomizagio da
concorréncia e identificar outros como potenciais candidatos.

As viagens de prospecgao, numa fase posterior a este levantamento, permitem um contacto mais estreito
com as clientelas e a concorréncia. Tem entao inicio o trabalho ao nivel microeconémico: identificar
clientes/ consumidores, as suas necessidades e a estrutura da decisao de compra, conhecer os padroes de
consumo, dominar os pontos fortes e fracos da concorréncia (incluindo as praticas em matéria de
concessdo de créditos aos importadores para produtos similares) e abrir conversagSes preliminares com
potenciais representantes.

Em paralelo, avalia-se a facilidade de entrada (restriges a importagio, licengas de importagdo e quotas,
impostos e direitos alfandegarios, direitos preferenciais, acordos comerciais, outras taxas de importagao,
barreiras nio tarifarias, leis anti-dumping, etc.), a credibilidade da informagdo disponivel, a previsio de
vendas, ponderam-se os custos de entrada, o potencial de obtengao de lucros e o grau de aceitagcao dos
produtos.

Neste dominio, é importante identificar os mercados que possam ser desenvolvidos mais rapidamente,
tendo em vista uma mais célere recuperagio do investimento da empresa. Nesse sentido, a avaliagio da
concorréncia, da sua posigdo no mercado e da sua estrutura comercial é muito importante: conhecer os
investimentos recentes, os problemas com que se debate, a qualidade dos seus produtos e o tipo de apoio
apos-venda que presta, a sua reputagio/ imagem no mercado, o seu suporte financeiro, as comissdes,
remuneragoes, garantias e direitos que paga, como factura e concede crédito, a sua situagdo econémico
financeira, a estrutura de fabrico, o tipo de gestdo que faz, a qualidade das suas actividades de investigagao e
desenvolvimento, as especificidades técnicas dos seus produtos, os seus fornecedores, os seus custos de
fabrico, os canais de distribuicao a que recorre, a forma como organiza e funciona a sua forga de vendas, os
pregos que pratica, a quota de mercado que detém e a sua evolugio recente.

E possivel analisar comparativamente os mercados entre si e classifica-los de acordo com as expectativas de
retorno do investimento ou até a propria opgao mercado interno “versus” mercado externo, com base em
alguns critérios determinantes das escolhas estratégicas a este nivel:

= Necessidades fundamentais dos clientes/ consumidores;
= Dimensao e estadio de desenvolvimento do mercado;

= Taxa de crescimento do mercado;

= Concorréncia;

= Quota de mercado prevista;

= Previsoes (vendas e custos, lucros e investimento).

Assim, gradualmente, identificam-se mercados de oportunidades preliminares, passando-se a mercados de
oportunidades possiveis, depois a mercados de oportunidades provaveis e finalmente, obtém-se a lista de
paises prioritarios para os esforcos de exportacao.
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2.4. FORMAS ALTERNATIVAS DE ENTRADA

Como ja foi referido, a entrada nos mercados por via da exportagio pode processar-se pelo método
directo ou indirecto. O primeiro, envolve a escolha de um agente ou distribuidor, ou uma combinagdo dos
dois, para representar a empresa nesses mercados, sendo em geral, responsavel pelo embarque da
mercadoria; o segundo passa pela celebragio de um acordo, delegando varios graus de responsabilidade das
vendas nos mercados externos a um terceiro, localizado no pais de origem.

Qualquer dos métodos tem vantagens e inconvenientes mas a opgao por um deles, em detrimento do
outro, depende do grau de compromisso com os mercados externos que a empresa pretende assumir e,
consequentemente, dos diferentes niveis de controlo que quer ter sobre as vendas e, ainda, dos factores de
custo que esta disposta a arcar-.

Na exportagdo directa, a empresa executa a maior parte das operagdes de exportagio em vez de as
delegar noutras organizagdes. Deste modo, tarefas como o estudo e o contacto com o mercado, a
distribuigao fisica, as formalidades de exportagio, o estabelecimento de precos e as actividades de
promocgao sao desempenhadas pela propria empresa.

Esta hipotese nao s6 proporciona maior controlo sobre as operagbes, como permite uma melhor
informagdao sobre os mercados externos e um aumento da experiéncia internacional. Os custos desta
alternativa sao mais elevados do que no caso da exportagao indirecta, por nao haver partilha “ de riscos e
investimento” com outras empresas.

A exportagao directa tem normalmente lugar, quando o vendedor é procurado por um importador ou
quando o seu mercado cresceu em tamanho o suficiente para justificar a realizagdo da sua propria
actividade de exportagao.

As duas formas de exportagio nao sao mutuamente exclusivas, ji que a empresa pode exportar
directamente para os seus mercados mais importantes e indirectamente para os menos significativos.

1.5. ESTRATEGIAS DE ACTUAGAO

A definicdo do Plano Estratégico Internacional consubstancia o desenvolvimento e aperfeicoamento do
compromisso de exportar, resultando da actividade prévia de andlise de recursos e de avaliagio do
potencial exportador, em paralelo com os estudos/ pesquisa e seleccio de mercados e segmentos alvo, bem
como da ponderagdo dos custos/ formas de entrada nos mercados. Estd em causa a definigio de um
programa de acg6es harmonioso, sistematico e operacional, que inclui:

= Estabelecimento de objectivos/ metas, a curto, médio e longo prazos (volume de vendas, quota de
mercado, lucros e rendibilidade dos investimentos, etc.);

= Indicacao dos prazos de implementagao/ execugao;

= Analise do mercado (procura — segmentagao, oferta — principais concorrentes, forgas e fraquezas,
vantagens concorrenciais sustentaveis);

= |dentificagdo dos recursos disponiveis;

= Definigao da politica a seguir em matéria de marketing-mix, apds identificagao da clientela alvo e do
posicionamento desejado;
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= Apresentagao do orgamento global de marketing, discriminado as diferentes componentes do
marketing-mix, compreendendo, ainda, o plano de lucros (receitas), despesas fixas e variaveis,
despesas totais, ponto critico das vendas, meios libertos para as decisdes estratégicas e
rendibilidade dos investimentos;

= Previsao de vendas mensais por mercado/ segmento e por regides (se aplicavel);

= Fixacdo de metas mensuraveis por etapa, os quais habilitam a empresa a medir o seu progresso e
ajudam a motivar o pessoal;

= Previsao de processos de monitorizagao e avaliagao do plano.

De facto, o plano estratégico deve dar resposta as principais questdes que se colocam, nomeadamente:

= Mercados e segmentos alvo de exportacao;

=  Estratégias prosseguidas para explorar os mercados;

=  Passos operacionais especificos a dar;

=  Timing de execugao;

=  Fundos financeiros a alocar para financiar o orgamento de exportagao.

As fases mais importantes para a definicdio da estratégia global das empresas sio a avaliagdo da posigao
competitiva global em cada mercado e a decisdo quanto aos pontos de forga a desenvolver em fungiao do
conjunto de factores criticos de sucesso locais e do negocio. A estratégia deve ser desenhada por forma a
ganhar uma vantagem significativa e continuada em relagao aos concorrentes, pelo que deve identificar-se
em cada mercado o desempenho e o foco estratégico dos lideres de mercado locais e planear em
conformidade.

O objectivo a prosseguir é a identificagdo dos pontos de forga (areas em que a empresa tem vantagens
comparativas em relagao a concorréncia) com os factores criticos de sucesso em cada mercado. Este plano
estratégico, por natureza e necessidade tem que ser encarado como um instrumento de gestao flexivel que
se vai progressivamente ajustando e redesenhando, de acordo com as mutagées dos mercados e o
desenvolvimento da prépria empresa.

A estratégia de entrada no mercado pode passar pelo estabelecimento de uma alianga com um fabricante
de produtos complementares tendo como motivagdo aumentar a capacidade de investigagio e
desenvolvimento de novos produtos ou conseguir o acesso a mercados mais alargados, através de
departamentos de exportagao conjuntos, por forma a enfrentar os concorrentes em posicao mais
confortavel.

2.6. MODELO ORGANIZACIONAL E RECURSOS HUMANOS

O sucesso nos processos de internacionalizagdo passa em grande medida pela existéncia de estruturas
organizacionais adequadas e flexiveis e de uma cultura organizacional aberta a projec¢do da empresa no
exterior. De fato, a literatura internacional refere que a exportagdo &, essencialmente, um processo
incremental, desenvolvendo-se em varias fases, correspondendo a cada uma delas formas organizacionais
diferentes, mas, e sobretudo, aumentando a necessidade de comprometimento com a envolvente
internacional dos quadros directivos da empresa. Se nas fases iniciais do processo este pode ser acomodado
no quadro da estrutura organizacional existente, a partir de determinado momento tal ndo é mais possivel.
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Quando uma empresa comeca a internacionalizar-se pela via da exportagao directa é comum que o
departamento de exportagao seja composto por um gestor de clientes externos e assistentes de venda
ligados as questoes mais operacionais, todos na dependéncia do departamento de vendas para o mercado
domeéstico. Este arranjo organizacional tem sentido durante o periodo de experimentacao e obtengao de
know-how na comercializagao para mercados externos. Todavia, este modelo organizacional devera
rapidamente tomar outra forma, no sentido de se tornar independente da estrutura ao servico do mercado
doméstico, de forma a planear e controlar eficazmente as operagdes internacionais. Caso contrario, a
empresa corre o risco de subavaliar as oportunidades do mercado global — situagao que acontece com
frequéncia naquelas empresas que tém uma longa tradigao nas vendas para o mercado domeéstico.

Assim, é de esperar que a internacionalizagao exija uma alteracao do modelo organizacional, até porque
actuar no estrangeiro é diferente de actuar no mercado doméstico, em fungao de uma série de
condicionalismos, nomeadamente os resultantes das diferencas dos contextos legais, institucionais e
culturais.

Directamente relacionado com o modelo organizacional estio os recursos humanos da empresa,
especificamente em situagoes de internacionalizagao da actividade empresarial. A coordenagao do trabalho
de equipa tende a ser mais complexa nos mercados internacionais do que no mercado interno. Os
participantes activos na missdo de fazer chegar os produtos as maos dos clientes/ consumidores incluem
praticamente toda a empresa, desde o pessoal de marketing até ao pessoal de expedi¢do e embalagem.

Outros intervenientes tém papéis activos neste processo (transitarios, bancarios, consultores especializados
de gestao e marketing internacional, etc.) ou podem nele ser envolvidos em maior ou menor grau (Aicep-
Portugal Global, Cimaras de Comércio, Associagdes Sectoriais, ...).

Normalmente, a exportagdo directa implica a existéncia na empresa de uma organizagio de marketing
internacional, ou seja, a criagio de uma area/ equipa de exportagdo/ marketing com vendedores proéprios.
Frequentemente, esta area consiste apenas num gerente de vendas de exportagio, responsavel pelas vendas
directas e eventualmente, um ou dois assistentes. Posteriormente, evolui para uma estrutura mais complexa
quando o volume de facturagao externa o justifica.

E uma alternativa muito flexivel e econémica que se adapta a empresas de pequena dimensio, com escassos
recursos, pouca experiéncia em mercados externos e que tém sobretudo objectivos de curto prazo. O
sucesso deste tipo de organizagao, quando o departamento de exportagio nido é autonomo, depende da
cooperagao entre os varios departamentos (responsaveis pelo marketing-mix) na actividade exportadora.
Quando esta area/ equipa tem autonomia, desenvolve a generalidade das operages de exportagao e opera
a tempo inteiro com pessoas qualificadas, minimizando as possibilidades de conflito entre departamentos,
por assentar numa maior auto-suficiéncia. A filial de exportagdo é uma hipotese que tem sido seguida por
muitas PME, ja em fase de consolidagdo/ expansdo de mercados e tem como grande objectivo separar as
actividades domésticas das de exportagao.

1.1. MONITORIZACAO

Por melhor que a empresa tenha planeado a sua actividade exportadora e por melhores que sejam os
resultados obtidos, é necessirio rever constantemente o trabalho desenvolvido para assegurar a
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continuidade dos lucros, até porque os mercados estio em permanente e profunda turbuléncia, com
constantes mutagoes e a empresa deve estar preparada para mudar também.

Assim, modificando um produto, a empresa pode, por exemplo, expandir a sua actividade num mercado ja
conhecido e, inclusivamente, alargar o seu mercado ou diversificar segmentos alvo. Uma alteragao da
conjuntura politica, econémica e social podera viabilizar ou inviabilizar a introdugao do produto num novo
mercado. A mudanga de um distribuidor ou de um agente podera ter um impacto muito significativo no
volume de vendas.

A Unica forma de aproveitar as oportunidades que surgem consiste em estuda-las antes da concorréncia e
tomar decisoes que, sendo devidamente fundamentadas, permitam a empresa antecipar-se. Rever, avaliar e
controlar é um processo continuo que nao tem fim na actividade exportadora e envolve prever e antecipar
cenarios de evolugao futura dos mercados e dos produtos. Este processo passa também pela constante e
sistematica avaliagdo do grau de satisfagdo do cliente externo.
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3. FORMALIDADES PARA EXPORTAR

Nio cabendo neste contexto descrever em detalhe as operagdes e as formalidades de exportagio é, no

entanto, relevante referir alguns elementos-chave que importa considerar quando uma empresa decide

internacionalizar-se, optando pela exportagio como modo de entrada no pais destino. Sio estes os

requisitos documentais, as cotagdes de pregos e as formas de pagamento.

3.1

CONDICOES DOCUMENTAIS

Os documentos aqui referidos dizem respeito aos formularios oficiais necessarios quer para a expedicao

das mercadorias, quer para a passagem alfandegaria. No Ultimo caso, estes serao necessarios somente nas

transac¢oes extracomunitarias. Apresenta-se, entao, uma lista com os principais documentos necessarios a

exportacao com uma breve descricio da sua finalidade, sendo posteriormente especificado o processo

intracomunitario de troca de bens.

A — Documentos requeridos pelo importador:

Factura pré-forma — é a resposta do fabricante a um pedido de pregos e disponibilidade de
fornecimento e pode também funcionar como aceitagao do fabricante a uma ordem de compra.
Nesta constam os precos e as quantidades a serem expedidas;

Carte de porte (rodoviario, ferroviario ou aéreo) ou “bill of landing” no caso de o transporte ser
por via maritima. Consiste no contrato do servico de transporte entre o exportador e o
transportador. Serve também como certificagdo da recegdo dos equipamentos e prova de titulo da
compra para o importador;

Apdlice de seguro que é normalmente contratado pelo exportador para proteger a mercadoria
contra roubo, estragos e, em alguns casos, atrasos na entrega;

“Packing list” que contém a listagem da totalidade da mercadoria por item expedido e a respectiva
quantidade. Este documento ¢é particularmente relevante para efectuar o controlo de mercadoria a
chegada, Nomeadamente aquando da existéncia de muitos itens.

B — Documentos requeridos pelo exportador:

Ordem de compra;

Dependendo das condigdes de pagamento acordadas, poderido nesta fase ser necessarios outros
documentos, como por exemplo a carta de crédito (emitida pelo banco do importador).

C — Documentos requeridos pelo transportador:

Carta de instrugdes de expedi¢io — do fabricante para o transportador autorizando e dando
instrugbes para efectuar todas as diligéncias necessarias para o transporte de mercadorias
internacional, nomeadamente a passagem pelas alfindegas (do pais de origem e destino);
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= +Carta de porte (para o transito doméstico);
= “Packing list”;
*  Factura;

=  Carta de crédito (quando aplicavel).

Finalmente, importa referir que em alguns paises, as autoridades alfandegarias requerem um certificado de
origem, a preparar pelo exportador, que atesta a origem da mercadoria.

No caso especifico das trocas intracomunitarias de bens, estas estio sujeitas, em termos de documentagao,
a factura comercial, certificados de diversa natureza (em conformidade com o tipo de bens) e a “Declaragao
Intrastat”, tendo sido suprimido o formulario DAU (Documento Administrativo Unico). A factura comercial
deve indicar os numeros de registo de IVA do vendedor e do comprador, acrescidos de um prefixo
indicando o pais em causa. A “Declaracao Intrastat” existe para efeitos de recolha de informagao estatistica
sobre as transac¢oes de bens entre Estados-membros da UE e aplica-se as mercadorias em livre circulagio
no mercado interno, devendo ser efectuada junto do INE — Instituto Nacional de Estatistica, através de um
formulario especifico de expedigdo/ chegada de mercadorias. A “Declaragio Intrastat” é de preenchimento
obrigatério a partir dos seguintes valores (2014): 250.000€ no caso das chegadas (entradas) e 350.000€ no
caso de expedigbes (saidas). Deve ser entregue no INE a partir do momento em que as operagdes da

empresa atingem os valores referenciados.

Para obtencio de informagio adicional sobre IVA intracomunitario, nomeadamente o nimero de cliente de
IVA dos diversos Estados-membros, devera ser contactada a Autoridade Tributaria e Aduaneira. Assim, no
ambito do “Sistema de Intercimbio de Informagdes sobre o IVA (VIES) Validagdo N.° IVA”, os interessados
poderido verificar a validagio de um nimero de IVA de um dado pais especificando o nimero de IVA e
seleccionando, no menu pendente do site indicado, o Estado-membro onde pretende que esse nimero seja
validado.

A livre circulagao de mercadorias no Mercado Interno nao invalida a obrigatoriedade do cumprimento das
regras relativas ao transporte, seguranga, qualidade e especificages técnicas dos produtos impostas pela
proépria legislagio comunitaria para defesa, saude e seguranca dos consumidores.

3.2. COTACOES DE PRECOS

Paralelamente a determinagao das condigdes de venda dos seus produtos, precos de venda e condigoes de
pagamento, o fabricante e o importador devem acordar os termos relacionados com os custos e condigoes
do movimento internacional das mercadorias. Estes sio designados de “Incoterms” (designagao para as
regras oficiais que regulam as trocas internacionais emitidas pela Camara de Comércio Internacional
(International Chamber of Commerce) e devem ser incluidos nas condigoes gerais de venda.

Os “Incoterms” s3o regras que especificam como o exportador e importador partilham os custos de
transporte e de seguro das mercadorias na transaccao internacional e ainda determinam em que momento
o comprador assume a propriedade dos bens corpéreos. De seguida identificam-se os trés métodos mais
comumente utilizados nas trocas internacionais:
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= EXW - “Ex Works” (indicagao do local de fabricagao) — A entrega da mercadoria acontece nas
instalagoes do exportador (fabrica, armazém, etc.). A mercadoria ainda nao se encontra carregada
em nenhum meio de transporte. EXW representa as obrigagdes minimas para o exportador; o
comprador tem ao seu encargo todos os riscos e custos decorrentes com o transito da
mercadoria desde as instalagées do exportador. E efectuada pelo comprador.

= FOB — “Free on board” (indicagao do nome do porto de embarque) — A entrega das mercadorias
acontece quando estas entram no barco no porto de embarque. O comprador tem a seu encargo
os riscos e custos da mercadoria apos a entrega, i.e., desde o momento em que as mercadorias
entram no barco no porto de embarque. E efectuada pelo comprador.

=  CIF - “Cost Insurance and Freight” (indicagao do porto de destino) — A entrega da mercadoria
acontece quando as mercadorias entram no barco no porto de embarque. O exportador tem a
seu cargo os custos com o seguro e frete ao porto de destino. Neste momento o risco e custos
da mercadoria passam para o comprador. O vendedor ¢ responsavel por arranjar o embarque e o
seguro das mercadorias.

3.3. FORMAS DE PAGAMENTO

Neste ponto importa considerar que efectuar o recebimento dos bens comercializados é mais dificil nas
trocas internacionais do que nas trocas domésticas por quatro ordens de razées, nomeadamente:

=  Maior complexidade e custo no caso de situages de incumprimento do pagamento;
= Diferentes contextos juridico-legais;
=  Eventual divergéncia de entendimento do negocio decorrente de diferengas culturais;

= Risco decorrente da flutuagao cambial (este Ultimo desaparece nas transacgoes efectuadas dentro
da zona Euro).

E também relevante referir que o incumprimento de pagamento pode nao estar s6 na dependéncia do
importador, mas também em imposigoes governamentais, limitando a compra de moeda estrangeira aos
importadores.

Quanto ao risco cambial, este é normalmente incorrido pelo exportador mormente quando a moeda de
transaccao definida é a do importador ou de uma terceira origem. Este risco é particularmente relevante
quando existe uma elevada volatilidade cambial na moeda de transacgao, como por exemplo, nas
transaccoes em dolares. Nesse sentido, € de notar que existem produtos financeiros no mercado que
permitem mitigar estes riscos.

Também neste ambito se compreende a importancia de uma selegcdo criteriosa da rede de distribuicao
internacional. Apresentam-se seguidamente os meios de pagamento mais comuns nas trocas internacionais,
listando das mais seguras para as menos seguras:

= Pagamento adiantado que se consubstancia no pagamento dos bens antes de serem expedidos.
Este tipo de pagamento, praticamente nao apresenta risco para os exportadores, € o tipo de
pagamento mais impopular entre os compradores, mas é frequente praticar-se quando a relagao é
ainda recente. Nao obstante, no mundo tao competitivo quanto o de hoje, a insisténcia neste tipo
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de pagamento pode significar perda de vendas. Em casos como estes, o recurso a um seguro de
crédito pode, por exemplo, constituir uma forma de reduzir o risco, mantendo o negécio;

= Carta de crédito, constitui actualmente uma das formas mais populares no pagamento das
transacgoes comerciais internacionais até porque protege, simultaneamente, os interesses do
exportador e do importador. De facto, trata-se essencialmente da passagem da situagao contratual
entre exportador e importador para os bancos que os representam;

= Letra de crédito (letra de cambio) que, sendo semelhante a um cheque, é um titulo financeiro
que instréi o banco a pagar um montante pré-determinado numa moeda estabelecida dentro de
um periodo também antecipadamente definido. Em ambos os casos, os titulos atestam a
transferéncia da propriedade dos bens transaccionados e a obrigatoriedade de pagamento;

= Crédito aberto (ou comummente chamado vendas a crédito), significa que o exportador efectua
o envio da mercadoria em contrapartida de um acordo do importador em pagar num determinado
periodo de tempo apds a emissio da factura. Normalmente, este tipo de pagamento s6 acontece
depois de consolidadas as relagoes entre ambos as partes;

= Pagamento a consignacdo, sem sombra de duvida o tipo de pagamento mais arriscado de todos
os anteriores. Neste caso, o importador s6 é obrigado a pagar apés ter vendido a mercadoria
adquirida. A grande desvantagem desta forma de pagamento consubstancia-se na quase total
auséncia de controlo sobre a mercadoria por parte do exportador. Este tipo de pagamento sé é
normalmente usado entre empresas juridicamente ligadas, tais como filiais ou subsidiarias do
exportador, dados os elevados riscos envolvidos.

Independentemente das vantagens e desvantagens dos diferentes tipos de condigSes de venda passiveis de
ser acordadas, o que é, de fato, relevante no processo negocial é que este resulte numa situagido do tipo
“win-win” para os intervenientes.

3.4. FORMALIDADES E IMPOSICOES ADUANEIRAS DOS MERCADOS

Em funcao do pais de destino das mercadorias e do tipo de produtos que se pretende exportar, as
formalidades podem ser substancialmente diferentes. As empresas podem ter acesso a informagao
sistematizada sobre os regimes de importacao em vigor nos diferentes mercados, através da consulta da
Livraria Digital do sitio da Aicep Portugal Global'.

Aconselha-se também a consulta, na Internet, do sitio “Market Access Database™?, da responsabilidade da
Comissao Europeia, que disponibiliza informacao sobre a politica comercial em paises terceiros, as barreiras
ao comércio com os referidos paises (alfandegarias e técnicas), entre outra informagio pertinente.
Relativamente a formalidades e documentagao de importagao, as empresas deverao consultar, para além do
seu cliente no mercado alvo, este sitio no tema — “Exporter’s Guide: Import Formalities”.

I Disponivel em http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/Paginas/Homepage.aspx.
2 Disponivel em http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm.
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A exportacao de bens também esta normalmente sujeita ao pagamento de direitos de importagao e outros
impostos, quando da entrada no pais de destino. Neste sentido também aqui se recomenda a consulta do
sitio “Market Access Database”, onde é disponibilizada informagao relativa aos direitos aduaneiros e outras
taxas aplicaveis por paises terceiros’.

Para obtengao da posicao pautal/ classificagio dos produtos as empresas devem contactar, em caso de
necessidade: a Autoridade Tributiria e Aduaneira (AT) — Servicos Aduaneiros* e a Cdmara Portuguesa dos
Despachantes Oficiais’.

? Para aceder a esta informagdo, o interessado devera clicar em “Applied Tariffs Database”, seleccionar o mercado (ex. «<USA»), digitar
o coédigo/classificagdo pautal do produto (“SH — Sistema Harmonizado de Designagio e Codificagio de Mercadorias” / “NC —
Nomenclatura Combinada”), clicar em “HS-Code Search” e aceitar as condigbes em “accept”. Para visualizar outras taxas e
informages Uteis, os utilizadores deverdo clicar também no cédigo pautal do produto.

4 Disponivel em http://www.portaldasfinancas.gov.pt/at/html/index.html.

5 Disponivel em http://www.cdo.pt/pt/default/home.aspx.
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4. CERTIFICACAO E NORMALIZACAO

O alargamento do mercado ¢, na maioria dos casos, um processo imprescindivel para a sobrevivéncia da
empresa, a prazo. A criagdio de uma identidade prépria perante o mercado (Marcas), a garantia perante
terceiros dos atributos reconhecidos da sua oferta (Certificagdo), e a defesa dos seus produtos
relativamente a concorréncia (protecgao do design e/ou modelos), sdo ferramentas importantes para que a
empresa opere com seguranga no mercado internacional.

Nesta optica, a qualidade da oferta, esta ligada ao grau de satisfagio de requisitos, objectivados num
conjunto de caracteristicas intrinsecas ao produto e/ou servigos. Sendo a gestdo da inovagao passivel de ser
sistematizada e organizada, extrapolando o plano tecnolégico e abrangendo a organizagdo e o marketing,
podemos afirmar que Inovagdo e Qualidade ndo podem ser dissociadas, e que a utilizagio da propria
normalizagao, aplicada a gestdo, é, per se, um factor que potencia um desempenho inovador da empresa.

Actualmente, e dada a concorréncia, o cliente tem a sua disposigdo uma oferta variada quando pretende
escolher um produto. Em contrapartida, nem sempre dispoe de informagdo clara e objectiva que |he
permita assegurar-se do nivel de qualidade e fiabilidade dos produtos que adquire. A certificagio de
produtos permite fazer a diferenga, porque fornece a prova da conformidade de um produto com uma
referéncia, indicando que o produto é seguro e desempenha com qualidade as fungdes para as quais foi
concebido. A certificagdo &, para além de uma ferramenta de marketing essencial para um produto, um
elemento-chave para o seu posicionamento no mercado, nomeadamente no mercado externo.

A Certificagao de Produtos é a avaliagio da conformidade do produto com os requisitos definidos em
documentos normativos através de ensaios e auditoria ao controlo de fabrico. Da lugar a emissao de um
certificado e concessio de uma licenga para o produto certificado passar a ostentar uma marca de
conformidade, ou seja, é reconhecida a confianga.

Quanto a Certificagdo do Sistema de Gestao de uma empresa resta requer a intervengao de um organismo
externo acreditado (um organismo acreditado pelo IPAC - Instituto Portugués de Acreditagao, no caso de
Portugal), devendo este ser reconhecido internacionalmente de modo a que o certificado emitido tenha
“valor” no mercado destino. O ambito da certificagdo do sistema de gestio pode, de acordo com a
exigéncia do mercado destino, estar situada ao nivel da qualidade, ambiente, seguranga, qualidade alimentar,
entre outros.
As vantagens internacionalmente reconhecidas pela certificagao podem caracterizar-se por:

= Melhoria na organizagao interna;

= Melhoria da imagem;

=  Aumento satisfagido / confianga dos clientes;

= Aumento da motivagao / envolvimento no sistema, por parte dos colaboradores internos;

=  Confianga no sistema;

= Melhoria da posicao competitiva;

=  Aumento da produtividade;
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= Reducio de custos;
=  Acesso a determinados mercados e concursos;

=  Facilidade de acesso a informacio, entre outros.

O reconhecimento através da certificagdo é efectuado com base em referenciais normativos
internacionalmente aceites.

4.1. NorMALIZACKO COMUNITARIA: DIRECTIVAS NOVA ABORDAGEM

Um dos objectivos do Mercado Unico é a livre circulagio de mercadorias. Esta é um factor de incremento
da competitividade e crescimento econémico comunitario e pressupde praticas concorrenciais nao
distorcidas no interior da Uniao Europeia.

A harmonizagao legislativa e a normalizagao, sio meios fundamentais para a garantia da livre circulagao de
produtos e da nao distor¢ao de praticas comerciais no mercado comunitario, além de constituirem um
instrumento importante na eficacia das politicas comunitarias em matérias de defesa do consumidor e
protecgao do ambiente.

Qualquer norma garante que os produtos e servigos sio adequados aos fins a que se destinam, sio
comparaveis e compativeis. Uma norma europeia para ser aplicavel tem que ser adoptada por um dos
Organismos Europeus de Normalizagao:

= Comité Europeu de Normalizagio (CEN) - abrange todos os sectores, com excepgao dos da
electrotecnia e de telecomunicagdes;

= Comité Europeu para a Normalizagao Electrotécnica (Cenelec) - responsavel pelas normas do
sector electrotécnico;

= Instituto Europeu de Normas das Telecomunicagées (ETSI) - responsavel pelas normas aplicaveis
as telecomunicagdes e radiodifusio.

Existem normas de aplicagao obrigatéria, ligadas a requisitos de seguranga para alguns produtos
considerados perigosos ou associados a riscos sérios para a saide publica, o ambiente, a seguranga, etc.
Estes conjuntos de normas estio associados as directivas conhecidas como "Nova Abordagem". As
Directivas conhecidas como "Directivas Nova Abordagem", cujo processo teve inicio em 1985, foram a
solugao encontrada para garantir a aceitagao, por parte de qualquer Estado-membros da Uniao Europeia,
dos produtos oriundos de outro ou outros paises comunitarios, garantindo os resultados (niveis de
protecgao a atingir), mas nao interferindo nas escolhas técnicas para a sua prossecucao.

As normas ligadas a estas Directivas, abrangem largas familias de produtos e cobrem riscos horizontais,
sendo suficientemente flexiveis para nao obrigar a uma reformulagao continua, provocada pelo avanco
tecnologico. Implicam ainda, uma harmonizagao normativa comunitaria, ou seja, as autoridades de cada pais
Sa0 responsaveis por assegurar que, no seu territorio, esses requisitos fundamentais sao respeitados, e tem
ainda, o dever de propor a revogacao de qualquer legislacio que contrarie a sua aplicagao. Para os produtos
abrangidos, é obrigatorio o cumprimento dos requisitos destas normas.
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A identificacio da aplicagao destas normas é feita através da Marcacdao CE, indispensavel para a
comercializagao destes produtos no espago comunitario.

A Marcagao CE nos produtos decorre das Directivas Nova Abordagem e é, portanto, uma indicagao de que
todos os requisitos de cada Directiva aplicavel foram cumpridos. Destina-se as autoridades dos Estados-
membro e é por eles protegida. Pode-se afirmar que a Marcacao CE ¢, no fundo, um passaporte para
permitir a livre circulagao dos produtos no Espaco Econémico Europeu (EEE).

De realcar que a Marcagao CE nao é uma marca de qualidade comercial, nem uma marca de conformidade
concedida no ambito de um processo voluntirio de certificagio, devendo ser encarada como uma
declaragao do fabricante, ou do seu representante autorizado, de que o produto é conforme a todas as
disposi¢oes harmonizadas aplicaveis.

4.2. ORGANISMOS INTERNACIONAIS DE NORMALIZACAO

Designa-se por "Norma Internacional" a que é adoptada por uma Organizagdo Internacional que desenvolve
actividades de normalizagao, ou, especificamente, por uma Organizacao Internacional de Normalizagao e
colocada a disposigao do publico.

Em Portugal, a actividade de normalizagao cabe ao IPQ — Instituto portugués da Qualidade, enquanto
Organismo Nacional de Normalizagio (ONN). E seu objectivo gerir eficazmente o processo normativo,
tendo em vista a edi¢ao de documentos normativos, promogao das condigoes adequadas a participagao das
partes interessadas no desenvolvimento, manutengao, divulgacio, distribuigao e gestido do acervo normativo
nacional. Proporciona a todas as entidades portuguesas, que manifestem interesse num envolvimento activo
nos trabalhos normativos em curso no seio das Organizagoes Europeias ou Internacionais de Normalizagao,
as condigoes para o fazerem com plena participagao.

O IPQ coordena Organismos de Normalizagdo Sectorial (ONS), Organismos Gestores de Comissao
Técnica (OGCT), Comissoes Técnicas de Normalizagao (CT. Compete-lhe, enquanto ONN, qualificar os
ONS e os OGCT, criar as CT, promover a elaboragio, a aprovagao e a homologagao dos documentos
normativos portugueses e a adopgao dos documentos normativos europeus.
Os principais Organismos de Normalizagao (nao sectorial) sao:

= ANSI — The American National Standards Institute (EUA);

= BSI Group - British Standards (Reino Unido);

= NIST - National Institute of Standards and Technology (EUA);

= ASTM International - American Society for Testing and Materials (EUA);

= |SO - International Organization for Standardization (organismo internacional que conta com 165
Paises-membro).
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5. PAPEL DAS FEIRAS NA INTERNACIONALIZACAO

Com a liberalizagdo do comércio internacional e a luz do fenémeno crescente da globalizagio mundial, as
PME dispéem na abordagem aos mercados externos de uma variedade de novas possibilidades de
comercializagdo. Contudo, para minimizar os riscos envolvidos na actividade exportadora e ter sucesso,
para além de possuir uma oferta inovadora e distintiva, capaz de fazer frente a concorréncia, as PME devem
efectuar uma promogiao adequada e disponibilizar um vasto leque de servigos aos clientes. Neste contexto,
a correcta selecgdo dos instrumentos de comunicagdo, o planeamento exacto e o financiamento das
actividades promocionais desempenham um papel importante.

A participagdo em feiras especializadas internacionais e em feiras sectoriais nacionais possibilita, para além
da comparagio de fungdes, qualidade, concepgdo e preg¢o, um contacto pessoal com potenciais clientes,
permite ainda andlises exactas para determinar um potencial mercado, pregos, capacidade da concorréncia
e os canais mais eficientes, bem como, a logistica necessaria, entre outros aspectos.

Efectivamente, como montra dos diversos ramos de actividade, as feiras transmitem uma visao geral sobre a
oferta actual e, segundo as empresas expositoras, servem ainda para a identificagio das necessidades
principais e dos nichos de mercado com probabilidades de sucesso. Nao obstante o crescimento da
concorréncia entre os varios instrumentos de comunicagdo, as feiras especializadas permanecem
inalteraveis em relagao a sua posigao de lideranga mundial.

O desenvolvimento das feiras levou ao aparecimento de empresas “Full-Service” nos mercados cada vez
mais ambiciosos e concorrenciais. As feiras especializadas tornaram-se pontos de encontro centrais dos
diversos sectores de actividade, possibilitando o didlogo entre decisores, interessados e utilizadores. Assim,
apesar das fortes alteragoes das condigoes politicas e econdémicas globais, as feiras continuam a deter uma
posicao de lideranga na comunicagdo da economia. Esta tendéncia, bem como a abertura das fronteiras
economicas, que advém da liberalizagdo mundial do comércio, alteraram consideravelmente os contetdos e
o significado das antigas feiras técnicas/ sectoriais. Em articulagdo com uma internacionalizagdo em franca
expansao, estas feiras tornaram-se bases de orientagio global para produtores e utilizadores.

A participagao em feiras internacionais deve ser concebida a médio e longo prazo, uma vez que o sucesso
de uma participagao na feira s6 sera recompensado, ou apenas tera retorno, frequentemente, apds uma
segunda ou terceira participagao.

Existem evidéncias de que a “economia das feiras” continuou a crescer nos ultimos anos, mesmo em fases
de recessao, enquanto, comparativamente, outros meios de comunicagao como a publicidade, relages
publicas e mailings, apresentaram quebras consideraveis. A multifuncionalidade e a eficiéncia nos custos das
participagoes nas feiras sao determinantes para este desenvolvimento, em comparagao com outros meios.

Havendo quem defenda que o conceito tradicional de feiras, tal como hoje é conhecido tender3, a prazo, a
desaparecer, sendo substituido pelas “feiras virtuais”, nao é expectavel que estas se venham a sobrepor, na
integra, a feira tradicional face a vantagem que esta apresenta da interac¢ao pessoal com o produto, os
expositores, demonstracoes e outros visitantes. O contacto pessoal prepondera neste contexto,
reservando-se o recurso a novas tecnologias sobretudo para melhorar a avaliagao da eficacia da participacao
em feiras e para gerir os contactos provenientes dessa participagao, potenciando o “follow-up” das feiras.
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A escolha do certame deve basear-se em critérios de rentabilizacao da participagao que permitam avaliar o
potencial maximo de sucesso da accao e o seu impacto, a prazo, nas vendas da empresa. Muito depende
dos objectivos visados (obter contactos de potenciais clientes, melhorar a relagio com actuais
importadores, promover a imagem da empresa, fazer um estudo de mercado ou desenvolver uma
actividade de “benchmarking”, apresentar ou testar novos produtos, etc.).

Contribuem para o processo de decisao de participar num determinado certame factores do tipo:
=  Prestigio da feira e participagao esperada (nUmero expositores e de visitantes);

=  Pablico mais aproximado do “target” da empresa (numero de visitantes correspondentes ao
publico alvo especificamente visado);

=  Presen¢a em maior ou menor grau de decisores de compra;
=  Esforco de marketing feito pela entidade organizadora da feira para promover o evento;

= Localizagdo do stand e outros componentes de caracter logistico.

As “boas” feiras internacionais constituem ainda um incontestavel meio, eficaz e rentavel, de promogio de
produtos e ou servicos em mercados em diferentes graus de desenvolvimento. Tal como em qualquer
outra area de trabalho, a sua preparagio prévia e cuidadoso planeamento asseguram melhores resultados.
As feiras que fazem parte dos circuitos internacionais tém uma vantagem sobre outras ac¢des de
promogdo: a sua data de realizagio é conhecida com antecedéncia, o que permite uma adequada
preparacao e planeamento.

Na participagio numa feira destacam-se quatro grandes etapas, no dmbito das quais, um conjunto muito
importante de tarefas e actividades tem lugar: preparagao da participagao na feira; participagao no certame;
“follow-up” da participa¢ao na feira e avaliagao de resultados.

I — 12 a 9 meses antes da feira comecar (para feiras de periodicidade anual, devendo, em geral, a
antecedéncia preparatéria acompanhar a periodicidade das feiras, em fungio do respectivo histérico
de participagao):

=  Preparar um cronograma e fazer um plano, tendo em conta as disponibilidades or¢amentais,
materiais € humanas;

=  Tragar uma estratégia de marketing para a participagao na feira;

=  Definir objectivos e critérios de avaliagdo (da participagao na feita);

= Contactar a organizagao da feira e solicitar o regulamento da feira e custos / formularios de:
aluguer de espago; construgao de stand (pode ser contactado um fornecedor fora da estrutura
técnica da feira); plantas do recinto e do pavilhdo e suas especificagdes de construgio; ligagao
eléctrica, de ponto de agua e esgoto; pessoal de apoio; servico de limpeza e vigilancia; linhas de
telefone, fax e Internet; inscrigdo no catdlogo oficial da feira; convites e cartdes de expositor e
informacoes Uteis.

2 - 8 a 6 meses antes da feira comecar:

= Elaboragdo de briefings para: construgio do stand; envio de mostruarios; agéncias de viagens;
elaboragdo do catalogo e brindes;

= Consultas a: construtores de stands (de acordo com a imagem comunicacional da empresa);
agentes transitarios para o envio de mostruarios; agéncias de viagens para a reserva de viagem,
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vistos, alojamento e transferes; graficas para elaboracio do catilogo e empresas de artigos
publicitarios para a aquisicao de brindes (quando necessario);

=  Confirmagao do espago junto da organizagao da feira.

3 — 5 a3 meses antes da feira comecar:
= Verificar tempos e fases de execugao do cronograma tragado inicialmente;
=  Adjudicar as consultas atras referidas;

=  Enviar o projecto de construgao do stand para aprovagio da organizacao da feira e solicitar-lhe a
seguinte informagao: lista de outros participantes inscritos e sua localizagao; convites, cartoes de
montagem/ desmontagem, de expositor, de estacionamento e de credenciagao de fornecedores
durante o funcionamento da feira; plano de promocao da feira e outros servicos ou eventos
paralelos que concorram para a projecgao do certame;

= Seleccionar e preparar os mostruarios adaptados ao mercado, ao numero de dias que dura a feira
e a configuragdo do stand.
4 - 3 a2 meses antes da feira comecar:

*  Preparar os suportes de comunicagdo para a presenc¢a na feira (ex. posters, catalogo, anuncios,
banners, animagdo no stand, anuncios nos orgios de comunicagio social, press-releases, etc.).

=  Fazer os mailings de divulgagdo da presenca na feira junto do publico alvo e pré-agendar reunides
com os clientes no stand, enviando convites de entrada na feira;

= Consolidagao de cargas e seu envio para a feira.

5 - | més antes da feira comecar:
=  Contratagao do pessoal de apoio;
= Montagem do stand (periodo de 4 a 2 dias antes da abertura do certame);

= Fazer o ponto de situagao das cargas dentro do recinto da feira e agendar o dia e a hora de
entrega no stand (normalmente para a véspera da abertura da feira);

= Acompanhar a montagem do stand e a exposi¢do de mostruarios;
=  Fazer formagao ao pessoal de atendimento contratado para o efeito;
=  Obter informagao sobre o programa de inauguragao oficial da feira;

=  Ultimar o stand.

6 — Durante a participacdo na feira:
*  Presenca “qualificada” no stand em permanéncia;

= Dar informagdes técnicas, registar todos os contactos relevantes estabelecidos e estar preparado
para fornecer pregos EXF, FOB e CIF na moeda local;

=  Visitar a feira, os clientes e os concorrentes, nos tempos “mortos” do periodo de funcionamento
da feira e recolher informacao relevante;

= Cumprir a agenda de reunides estabelecida anteriormente.
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7 — Apos a participacdo na feira:
= Agradecer a quem visitou o stand,
= Reunir a equipa e fazer o balanco da participagao em fun¢ao dos objectivos definidos;
=  Efectuar o follow-up dos contactos estabelecidos;

= Realizar um esfor¢o de marketing “pos-feira” para explorar ao maximo o potencial da participagao.
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6. EMARKETPLACES - INTERNACIONALIZACAO

|n

Com a chamada “economia digital” surgiram novas formas de fazer negocio, entre as quais se destaca o
marketplace electrénico, o qual permite atingir um maior nimero de destinatarios e com menor dispéndio
de recursos do que no comércio tradicional. Constitui, por isso, um importante instrumento no processo

de internacionalizagao.

Um eMarketplace business-to-business (B2B) representa um ponto de encontro entre varios compradores
e varios vendedores. O eMarket B2B é uma area da Internet onde um intermediario fidedigno coloca
funcionalidades de negdcio a disposicio de empresas registadas. O fornecedor do eMarket nido tem
qualquer interferéncia no prego dos bens e servigos negociados através do eMarket. Entre as vantagens
para as PME na utilizacado dos eMarketplaces destacam-se a chegada a novos clientes e parceiros,
proporcionar aos clientes um meio conveniente para adquirir produtos, permitir reduzir custos ao utilizar
os servigos disponibilizados pelo eMarketplace e obter informagdo sobre a concorréncia.

Existem diversas ferramentas de apoio ao eBusiness, substituindo as ferramentas tradicionais de modo a
sistematizar e facilitar as actividades dos processos desde a pré-venda até ao apds venda. Estas ferramentas
cobrem, desde os sistemas mais simples (Email) até aos mais avangados (eMarkets). Normalmente os
sistemas mais avangados implicam que a empresa tenha em funcionamento os sistemas mais simples. Isto
quer dizer que a utilizagio de um eMarketplace tera mais hipotese de sucesso se a empresa tem ja
implementada a comunicagao directa, o sitio na Internet (Marketing) e utiliza o Email.

Exemplos de eBusiness que na verdade nao sao eMarketplaces:

= Directério de empresas — € uma lista de empresas. Normalmente nao existem ferramentas para a
procura de produtos do catalogo, nem é possivel solicitar uma cotagao;

=  Private Exchange — diversas empresas criam a sua plataforma de negociagao com fornecedores ou
com cientes;

=  Online distributor — um distribuidor que pode representar diversas marcas e efectua as suas
vendas online. S6 o vendedor é que controla o prego dos produtos.
Os eMarketplaces podem ser divididos em trés categorias, baseadas nos seus principais stakeholders e
operadores:

= eMarket independente — é gerido por uma terceira parte, que nao é comprador nem vendedor.
Esta aberto para todos os comprados e vendedores de uma area de actividade, industria ou regiao;

= Consoércio industrial ou eMarket orientado para a venda - é gerido por um numero
limitado de empresas para uma venda mais eficiente a um grande nimero de compradores;

= Consoércio industrial ou eMarket orienado para a compra — é gerido por um numero
limitado de grandes compradores para a optimizagao do processo de compra. O eMarket esta
aberto aos fornecedores.
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Existem categorias hibridas, sendo que em alguns casos grandes empresas criaram um eMarket orientado
para a compra, embora para o tornar atractivo para os fornecedores, é criado um eMarket independente
numa empresa autébnoma.

Consoante a area de actividade, industria ou regiao, actualmente foi estabelecida a caracterizagao dos
eMarkets em:

= eMarkets VERTICAIS, dirigidos a sectores especificos, como por exemplo téxteis, industria
automovel. As empresas utilizam estes eMarkets para comprar ou vender produtos estratégicos
para a sua actividade. Um fabricante de mobilidario de madeira pode adquirir a matéria-prima base
num vertical e pregos noutro vertical.

= eMarkets HORIZONTAIS, sao geralmente orientados para uma determinada zona geogriafica,
produto ou servico. As empresas adquirem produtos que nao sao considerados estratégicos para
sua actividade, tais como equipamento de escritorio, servicos de consultoria ou sobressalentes.

Os eMarketplaces tém como objectivo tornar os contactos do negoécio e as consequentes
transaccoes mais faceis e a um custo menor.
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1. ASPECTOS A ACAUTELAR - SINTESE

Face ao exposto, pode concluir-se que os principais aspectos a salvaguardar, por parte de um empresario

que hoje pretenda iniciar um processo de exportagao, prendem-se com o esfor¢o que devera despender

em suprir as lacunas de conhecimento e evitar os “erros” empresariais mais comuns que tém vindo a ser

cometidos em idénticas circunstancias, ou seja:

E fundamental um empenhamento activo da gestio de topo das empresas para ultrapassar as
dificuldades iniciais e as exigéncias requeridas pela exportagio;

Exportar significa investir, pelo que a empresa tem que estar preparada para o fazer e ter
condigbes de viabilidade estratégica, econémico financeira, recursos técnicos e humanos minimos
para investir mais, sabendo que o retorno nao é imediato — andlise custo/beneficio de actuagdo no
mercado internacional;

Evitar a tentagdo de pensar que se uma estratégia resulta no mercado doméstico, basta transpor
essa mesma formula para o mercado externo para obter igual sucesso. A empresa deve procurar
obter bons conselhos sobre exportagao e para o desenvolvimento da sua estratégia de marketing
internacional;

Identificar a forma mais adequada de penetragdo nos mercados (exportagiao directa “versus”
indirecta) em funcdo do grau de compromisso desejado, do diagnostico da capacidade/ potencial
de exportacao e do estadio de desenvolvimento da empresa;

Conhecer as formalidades/ documentos necessarios para exportar e atender as regulamentagoes
nacionais em vigor quando se seleccionam mercados potenciais porque, por vezes, o que aparece
como uma oportunidade atractiva pode, de facto, revelar-se um mercado de penetragao
impossivel;

Para a selecgao de mercados é imprescindivel analisar o ambiente econémico, politico, social,
cultural, regulamentagées monetarias, a burocracia governamental (restrigdes, quotas a
importagao, agravamento fiscal), os canais de distribui¢do, os pregos praticados pela concorréncia
e os meios de comunicagao;

Ter presente que conhecer o mercado de exportagao (em particular, as necessidades do segmento
de clientes alvo e as suas motivagoes de compra), tal como o planeamento estratégico, € um
processo continuo e permanente pois a realidade é dinamica e as variaveis determinantes das
decisOes estratégicas estao em constante mutagao;

Avaliar correctamente o grau de aceitacao dos produtos, identificando os clientes/ consumidores
(incluindo os gostos/ valores associados ao produto que pretendem ver satisfeitos) permite evitar
erros graves na determinacao dos segmentos alvo de actuagao. Se necessario, proceder a
alteracoes no produto, por forma a adapta-lo a satisfacao integral das necessidades percepcionadas
e diferencia-lo da concorréncia, pela sua exclusividade;

O exportador potencial deve desenvolver esforcos para conhecer a concorréncia nos
mercados/segmentos alvo, as suas forgas e fraquezas, prevendo, antecipadamente, as reacgoes a
quaisquer novos esforgos de exportacao;
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=  Planear cuidadosamente o marketing-mix internacional a adoptar em fungao dos objectivos visados,
da anidlise de mercado efectuada, da previsao de vendas/ custos, tendo presente que uma boa
estratégia de segmentagao esta muitas vezes subjacente a negocios de exportacao bem sucedidos;

=  As grandes questoes de mercado a que uma boa estratégia de marketing deve responder sao: Qual
a dimensao do mercado para o produto! Que concorréncia existe! Os produtos sao fabricados
internamente?! Quanto custa penetrar no mercado/segmento alvo? Quais as principais barreiras a
ultrapassar para exportar! Como penetrar nos mercados externos? Os produtos estio adaptados
ao mercado ou deverao beneficiar de melhoramentos? Qual o volume de negécios, o investimento
e o lucro liquido previsto por alternatival Qual o preco de venda que permite a empresa
desenvolver o mercado para o seu produto, estabelecer uma posi¢ao concorrencial e continuar a
ser rentavel? A empresa dispoe de toda a informagao necessaria para fundamentar uma tomada de
decisao correcta?

= Conceder particular atengdo a promogio externa, aprendendo a participar correctamente em
feiras e elaborando catilogos de prestigio dos produtos;

=  Evitar a dependéncia de um cliente externo e/ou um sé mercado alvo, bem como a tendéncia
contraria de excessiva diversificagio de mercados de exportagio;

= A falta de informagio credivel sobre os mercados pode inviabilizar um bom negécio de exportagio
e a escolha errada de um mercado podera provocar a “morte” da empresa e de um produto. A
informagdo que suporta a tomada de decisGes nesta matéria tem que ser fidedigna, actual e
continuada no tempo;

= Criar uma estrutura minima de exportagio que possa prever processos e métodos de avaliagio e
controlo da implementagio da estratégia;

=  Sem uma eficiente rede de transportes/ armazenamento podem estar comprometidos aspectos tao
relevantes da actuagido a nivel do comércio internacional, como seja o cumprimento rigoroso dos
prazos de entrega, culminando, nos casos mais graves, na perca do cliente;

= Identificar as formas mais adequadas de financiamento da actividade exportadora é uma
componente importante do planeamento estratégico;

= A empresa nao deve ficar a espera de apoio estatal para levar a cabo as acgoes de promogao dos
seus produtos no exterior, devendo, no entanto, procurar tirar partido dos incentivos em vigor;

= Conhecer e respeitar os habitos e culturas locais de cada mercado/regido para onde se pretende
exportar;

= Obter informagdes sobre os eventos promocionais mais importantes nos mercados alvo,
designadamente feiras;

= Nos contratos de compra e venda internacional, optar sempre pela forma escrita e ndo esquecer
de acordar com o comprador a lei aplicavel ao contrato (lei do vendedor, do comprador ou
outra), para além dos aspectos mais importantes (direitos e deveres que recaem sobre cada
contratante, pregos, pagamentos, quantidades, por conta de quem correm os custos de transporte,
do seguro e do frete, qual o momento em que as mercadorias passam a ser da responsabilidade do
comprador, quem é responsavel pela perda, extravio ou defeito dos bens, a moeda, local de
entrega, taxa de cambio, etc.), recorrendo, preferencialmente, a lingua/siglas dos Incoterms
(glossario internacional de termos comerciais);
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=  Ter em atengao que, em alguns casos, a legislagao dos mercados alvo protegem os distribuidores,
equiparando-os aos trabalhadores da empresa, o que dificulta a rescisao de contratos de
distribuicao pelo exportador. Nestes casos, a empresa deve organizar um dossier bem justificado,
com documentos que apoiam a sua decisao e deve obter conselho prévio de um advogado para
acautelar pedidos de indemnizacao, por vezes, muito elevados;

= Tomar precaugbes na assinatura de contratos e verificar, escrupulosamente, a existéncia das
chamadas “clausulas de pé de pagina”, obtendo sempre assisténcia juridica para o efeito;

=  Ser cuidadoso em relagio aos meios de pagamento, através da exigéncia de carta de crédito
irrevogavel e confirmada;

=  Frequentemente, o sucesso das vendas da empresa depende da qualidade dos seus distribuidores,
por isso, a tarefa de seleccionar, treinar, formar e desenvolver, de forma sistematica, esta
importante forca de vendas pode constituir um factor critico de sucesso das exportagoes;

= Deve ficar contratualizada a obrigagdo do distribuidor informar regularmente a empresa, sobre
como e a quem vende, facultar dados relativos a concorréncia, praticas de pregos, nivel de stocks,
etc. Em contrapartida, a empresa nao deve esquecer-se de fornecer aos distribuidores apoio de
material promocional nos pontos de venda;

= Antes de decidir a quota da sua participagio nas campanhas publicitarias do intermediario, é
preciso que a empresa conhega o nivel a que o fazem os seus concorrentes no mercado. Também
as promocgdes especiais do fabricante sdo importantes (brindes, ofertas, prémios, etc.) no
relacionamento com os distribuidores;

= Evitar alguma relutincia que por vezes existe em introduzir modificagdes aos produtos de
exportacdo, de modo a satisfazerem normas ou preferéncias culturais (e nio meramente técnicas
ou legais) de outros mercados, uma das barreiras mais frequentes a actividade exportadora;

=  Publicar documentos sobre assisténcia, vendas e garantias nas linguas locais, necessidade que
resulta da constatacdo do facto de que perante a hipotese de escolha, os consumidores optam
sempre pelos produtos que parecem ter sido produzidos especialmente para eles;

=  Desenvolver esforcos para conhecer a concorréncia nos mercados/segmentos alvo, as suas forgas
e fraquezas, prevendo, antecipadamente, as reacgdes a quaisquer novos esforgos de exportagio.
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