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Resumo

O processo de internacionalizacdo assumiu recentemente, para as empresas
portuguesas, uma maior importancia em todos os setores da atividade econémica. Com
0 objetivo de procurar novas oportunidades de expansdo, as empresas investem no
acesso a novos mercados estratégicos, que lhes permitem aumentar o volume de vendas,
e com isso tornarem-se mais competitivas. O setor vitivinicola portugués é um exemplo
da crescente aposta na internacionalizagdo, com a imagem dos vinhos portugueses a
ganhar cada vez mais notoriedade a nivel internacional.

A Regido Demarcada do Douro € uma das regides vitivinicolas mais antigas do
mundo e apresenta vinhos de excelente qualidade, com um enorme reconhecimento
internacional. A imagem destes vinhos ganhou uma maior dimensdo & escala
internacional, fazendo de toda a inddstria vitivinicola que produz vinho do Douro uma
industria cada vez mais competitiva e orientada para a “conquista” dos mercados
internacionais.

O principal objetivo do presente relatorio de estagio é estudar o processo de
internacionalizacdo da Adega Cooperativa de Vila Real, empresa que se dedica,
sobretudo, a producdo e comercializacdo de vinhos do Douro. Esta empresa apresenta
produtos com uma excelente relacdo de qualidade/preco no mercado interno e nos
mercados externos, onde a empresa estd presente desde 2009, quando iniciou o0 seu
processo de internacionalizagdo por via de exportacdo direta. Desde entdo, a empresa
tem estado presente em diversas feiras e eventos internacionais, sempre com o objetivo
de promover a marca “Adega de Vila Real”, aumentar as suas vendas e os destinos para
0S quais exporta os seus produtos.

Através da informacéo recolhida, foi possivel verificar que a empresa exporta
diretamente para o agente importador que esta entende ser o seu melhor parceiro, e que
0s paises do BENELUX sdo, para ja, os mercados onde a Adega é mais bem-sucedida,
gracas ao excelente trabalho do agente importador que trabalha com a empresa nestes
mercados. Claramente, o objetivo da empresa passa por continuar a crescer la fora,

contribuindo também para a boa imagem dos vinhos portugueses a nivel mundial.

Palavras-Chave: Internacionalizacéo; Douro; setor vitivinicola; exportagéo.






Abstract

The internationalization process, for Portuguese companies, has taken on a
greater importance in all sectors of economic activity. In order to look for new
opportunities to expand, companies invest in access to new strategic markets, enabling
them to increase the sales volume, and thus becoming increasingly competitive. The
Portuguese wine sector is an example of the growing focus on internationalization, with
the image of Portuguese wines gaining more prominence internationally.

The Douro Demarcated Region is one of the oldest wine regions in the world
and offers excellent quality wines, with a huge international recognition. The image of
these wines won a larger international scale, making the whole wine industry, which
produces Douro wine, an increasingly competitive industry and oriented to the
"conquest” of international markets.

The main purpose of this internship report is to study the process of
internationalization of Adega Cooperativa de Vila Real, a company dedicated, mainly,
to the production and commercialization of Douro wines. This company presents
products with an excellent quality/price domestically and in foreign markets, where the
company is present since 2009, when it began its process of internationalization through
direct exportation. Since then, the company has been present in several international
fairs and events, always aiming to promote the brand "Adega de Vila Real", increase
their sales and the destinations to which it exports its products.

Through the information gathered, it was possible to verify that the company
exports directly to the importing agent that it considers to be its best partner, and the
BENELUX countries are, for now, the markets where the winery is more successful,
thanks to the excellent work of the importing agent working with the company in these
markets. Clearly, the purpose of the company is to continue to grow abroad, also

contributing to the positive image of Portuguese wines worldwide.

Keywords: Internationalization; Douro; wine sector; exportation.
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1. INTRODUCAO

O fendmeno da crescente internacionalizagdo das empresas surge como uma das
respostas aos novos desafios da globalizacdo economica. Esta globalizacdo exigiu das
empresas um esfor¢co maior para responder ao aumento da competitividade, que deixou
de ser apenas nacional. Atualmente, as empresas necessitam de procurar continuamente
novos mercados, ndo s6 com o objetivo de reforcar mercados “tradicionais”, mas
também de obter contactos em novos mercados, para permitir um aumento das vendas
bem como aumentar a competitividade da propria empresa. Para tal, as empresas tém de
ajustar as suas estratégias para que de forma sustentavel e planeada possam aproveitar
as novas oportunidades de negdcio.

Cada vez mais, a internacionalizacdo € um aspeto essencial na estratégia das
empresas, tornando-se uma pratica frequente na fase de planeamento de novas ideias de
negdcio, nas quais, como teremos oportunidade de verificar na revisdo da literatura, as
decisbes de localizacédo e de internalizacdo podem proporcionar importantes vantagens
competitivas.

Nas duas Ultimas décadas, particularmente, o setor vitivinicola portugués
apostou bastante na melhoria da qualidade de producgédo, permitindo produzir vinhos
com maior qualidade e reconhecimento internacional. Foi esta aposta na melhoria
qualitativa do produto que potenciou o aumento da internacionalizacdo dos vinhos
portugueses nos mercados mundiais, permitindo reforcar mercados usualmente
designados de “mercados tradicionais”, como Franca ou Reino Unido, mas também
atingir mercados emergentes, como é o caso de Angola ou da China.

O presente relatério de estagio tem como principais objetivos analisar e
compreender, através de informacdo e dados estatisticos recolhidos, a evolugdo da
internacionalizacdo do setor vitivinicola portugués nos ultimos anos e qual a tendéncia
futura. Esta analise e compreenséo sera posteriormente complementada por um exemplo
pratico de uma empresa do setor. Esse exemplo é a Adega Cooperativa de Vila Real,
empresa que tem vindo a crescer bastante ndo s6 no mercado interno mas também nos
mercados internacionais e onde efetuei 0 meu estagio curricular. No entanto, dever-se-a
ter em conta que, uma vez que a amostra é demasiada pequena, ndo se devem tirar
conclusbes generalizadas a partir do exemplo. Mesmo assim, o exemplo pratico é

pertinente, na medida em que mostra a realidade de uma empresa do setor.



Pretende analisar-se, assim, a experiéncia da Adega Cooperativa de Vila Real,
comparativamente ao passado recente do setor do vinho portugués, e também perceber
qual o peso que a internacionalizacdo representa para a Adega. Para tal, ir-se-a
apresentar e analisar os dados estatisticos existentes relativamente ao setor do vinho e,
posteriormente, comparar estes dados com o processo de internacionaliza¢do da Adega.

Neste sentido, este estudo de caso permitira conhecer melhor as estratégias e
decisdes da politica de internacionalizacdo da Adega Cooperativa de Vila Real, atraves
da andlise do modo de entrada nos mercados onde a Adega desenvolve atividade
comercial internacional, bem como analisar toda a estratégia da empresa nos mercados
externos.

Atingindo estes objetivos, pretende-se que este relatério de estagio sirva de
apoio para as empresas ou qualquer pessoa gque queira saber um pouco mais sobre o
passado recente e a tendéncia futura da internacionalizacdo do setor vitivinicola
portugués.

Para a realizagédo deste trabalho utilizou-se a metodologia qualitativa, sendo que
as principais informacdes sobre o estudo de caso foram recolhidas durante o estagio,
sob a forma de documentacdo recolhida na Adega e através de entrevista
semiestruturada feita ao diretor de marketing da Adega, que também é o principal
responsavel por toda a vertente internacional da empresa. O objetivo desta entrevista foi
tentar compreender todo o processo de internacionalizacdo, a estratégia e 0s objetivos
da empresa.

O relatério de estagio esta dividido em seis capitulos. ApOs este primeiro
capitulo, com a introducdo do trabalho, surge o capitulo I, que aborda as principais
teorias da internacionalizacdo e, como tal, trata-se de uma revisdo do material
bibliografico de maior relevancia. Ainda neste segundo capitulo, depois de uma breve
analise do conceito de internacionaliza¢do, abordam-se as motivacdes e 0s obstaculos a
internacionalizacdo, a selecdo dos mercados, os modos de entrada e a matriz de Ansoff.
O capitulo 11l aborda a metodologia utilizada e explica de forma concreta 0s passos
seguidos para o desenvolvimento do relatério de estagio. O capitulo IV diz respeito a
andlise das informacOes existentes relativamente ao setor vitivinicola mundial,
portugués e da regido do Douro. No capitulo V temos o estudo de caso sobre a Adega
Cooperativa de Vila Real, onde se abordam todos os dados reunidos sobre esta empresa.

Finalmente, no ultimo capitulo, temos a concluséo do trabalho.
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2. INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS

Neste segundo capitulo faz-se uma revisao basica do material bibliografico sobre
a internacionalizacdo, de forma a sustentar teoricamente este trabalho. Apresenta-se
neste capitulo uma breve nocdo do conceito de internacionalizagdo, as motivacdes e
condicionantes do processo de internacionalizacdo, a selecdo dos mercados
internacionais, algumas teorias e modelos de internacionalizacao e investimento direto
no estrangeiro, 0 modelo de Ansoff e os diferentes modos de entrada nos mercados

internacionais.

2.1. A Internacionalizacgéo

Com a globalizacdo da economia, a maior parte das barreiras que impediam 0s
negocios internacionais foram desaparecendo, abrindo espaco para a internacionalizacdo
das empresas e para 0 aumento da competitividade mundial. Desde entdo, o tema da
internacionalizacéo renovou o seu interesse entre varios grupos de estudiosos.

Nos primoérdios da analise deste fendmeno, verificou-se uma grande dificuldade
em formular uma teoria de internacionalizacdo das empresas uma vez que 0 proprio
termo ndo estava definido claramente. O conceito de internacionalizacdo era utilizado,
inicialmente, de um modo incorreto, tendo posteriormente vindo a ser definido como
um processo de envolvimento crescente em operacGes internacionais (Welch e
Luostarinen,1988).

Mais tarde, Calof e Beamish (1995) referem que a internacionalizacdo € o
processo de adaptagdo das operagdes da empresa (estratégia, estrutura, recursos, ...) aos
ambientes internacionais. J& Martins (2011) entende que a internacionalizacdo ¢ um
processo de passo-a-passo de negdcio internacional por meio do qual a empresa se torna
cada vez mais empenhada e implicada em operacdes internacionais.

Resumindo, o estudo da internacionalizacao foi recebendo diversos contributos
que levaram ao amadurecimento do conceito, que se baseia sempre na ideia de
existéncia de internacionalizacdo a partir do momento em que uma empresa estende as

suas operacOes ou comercializagdes para aléem do seu mercado local ou de origem.



2.2. Motivacdes para a Internacionalizacao

Quando uma empresa inicia 0 processo de internacionalizacdo, é facil entender
que existem certas motivacGes que a levaram a executar tal processo. Para que tal
ocorra, 0s beneficios que a empresa entende poder usufruir tém obrigatoriamente de ser
superiores aos custos e riscos que esta corre durante o processo de internacionalizacéo,
caso contrario o processo iria simplesmente prejudicar profundamente a empresa.

Existem varios motivos que podem levar as empresas a expandirem-se para o
estrangeiro, tais como o acesso a fatores de produgdo mais baratos como a méo-de-obra
e as matérias-primas, assegurar fornecimentos chave de matérias-primas, acesso a
subsidios locais e outros beneficios fiscais, 0 excesso de capacidade produtiva, acesso a
novas tecnologias, acesso a variados tipos de informacdo vantajosa, busca de
conhecimento e a possibilidade de aprendizagem (Martins, 2011). Outro desses motivos
é a expansdo geografica, um dos caminhos mais importantes para o crescimento das
firmas. Aumentando o nimero de possiveis consumidores através da entrada em novos
mercados, as empresas conseguem atingir maiores volumes de producdo e crescimento
(Lu e Beamish, 2001).

Tipicamente, identificamos motivacGes associadas a procura de um mercado
maior, de um segmento de mercado que so € viavel fornecer numa Otica internacional, a
saturacdo do mercado doméstico, a fuga a pressdo competitiva em outros mercados ou
mesmo beneficiar de transformacgdes nas economias recetoras — por exemplo, aquando
de privatizagdes. Mas a internacionalizacdo traz oportunidades para a transferéncia de
tecnologias e conhecimentos para as operacdes no estrangeiro de que 0s concorrentes
locais ndo dispdem (Ferreira et al., 2011b).

De um modo geral, a decis@o de internacionalizacdo requer, pelo menos, duas
etapas. A primeira etapa passa pela detecdo de uma oportunidade no exterior, que pode
resultar numa decisdo de localizacdo. A segunda etapa refere-se a selegdo entre os
modos alternativos de abordar os mercados com o intuito de explorar a oportunidade
identificada (Ferreira et al., 2011a).

As empresas, de acordo com Welch e Welch (1996), ao exercerem a sua
atividade num determinado ambiente, estdo sujeitas a acdo de varios estimulos de

mudanga (externos, interno), impulsionadores do processo de internacionalizacéo.



Segundo Czinkota et al. (1999), citado por Martins (2011), existem dois tipos de
motivagdes que levam uma empresa a internacionalizar-se. Esses dois tipos s&o

motivacOes pro-ativas e reativas.

Tabela 1 - MotivacGes pro-ativas e reativas

MotivacOes Pro-ativas MotivacOes Reativas
e Vantagem de lucros; e Pressdes competitivas;
Produtos Unicos; Superproducéo;

Declinio das vendas domésticas;
Excesso de capacidade; produtiva;
Mercados domésticos saturados;
Proximidade de clientes.

Vantagem tecnologica;
Informagé&o exclusiva;
Compromisso diretivo;
Beneficios de impostos;
Economias de escala.

Fonte: Czinkota et al. (1999) citado por Martins (2011).

Enquanto as empresas com motivacbes pro-ativas partem para a
internacionalizacdo por vontade propria, as empresas com motivacles reativas
necessitam, obrigatoriamente, de se internacionalizar (Martins, 2011).

Em ultimo caso, cabe sempre as empresas julgar se os possiveis beneficios
compensam todos 0s custos e riscos do processo de internacionalizacéo decidindo assim

se devem ou ndo avangar para a sua internacionalizacgéo.

2.3. Condicionantes do processo de internacionalizacao

No inicio do processo de internacionalizacdo as empresas vao encontrar varios
obstaculos que terdo de ultrapassar de modo a poderem ser bem-sucedidas. Estes
obstaculos podem ser de diversas naturezas. Podem ser culturais, financeiros, logisticos,
comerciais ou legais. Estes sdo, na maior parte das vezes, 0s principais problemas que
uma empresa tem de enfrentar, quando se pretende internacionalizar. Desta forma, surge
assim um conjunto de fatores que levam a que as operagdes internacionais sejam mais
arriscadas e complexas do que as domeésticas.

Analisando os diferentes obstaculos existentes, vemos que dentro dos obstaculos
culturais, um dos principais esta relacionado com a lingua. As barreiras linguisticas
entre o pais de origem e o pais de acolhimento fazem parte dos problemas que o
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processo de internacionalizacdo de uma empresa acarreta, tornando-se, este, um
impedimento para negociacdes efetivas e evolugédo de aliangas (Luo e Shenkar, 2006).
Existem ainda outros obsticulos culturais relevantes, tais como o0s costumes, as
tradicdes, 0s gostos gerais da populacdo e os seus habitos pessoais e de trabalho. Estas
diferencas culturais aumentam o0s problemas derivados do processo de
internacionalizacéo ou as dificuldades que a empresa, que esta a investir, deve superar
quando procura desenvolver as suas atividades num novo pais (Lopez-Duarte e Vidal-
Suarez, 2010).

Também os obstaculos financeiros podem ser varios, tais como: a capacidade de
resposta da empresa ao desafio financeiro que a internacionalizacdo representa,
problemas cambiais, falta de apoios a internacionalizacdo e a diferenca entre os sistemas
financeiros. Quanto maior é a volatilidade do mercado de acolhimento, mais dificil é
para o investidor estrangeiro obter, interpretar e organizar as informacdes para realizar
com sucesso o IDE (Investimento Direto Estrangeiro) (Delios e Henisz, 2003).

Nos problemas logisticos, destacam-se os custos dos transportes, 0s custos de
controlo e coordenacdo das operacfes e 0s custos que envolvem a deslocacdo das
operacdes para os mercados pretendidos.

Entre os principais obstaculos comerciais, sdo de salientar a aceitacdo da
imagem do produto, o desconhecimento sobre as redes de distribui¢éo, da estrutura de
mercado e de potenciais clientes.

Por fim, os obstaculos legais sdo sobretudo as politicas que restringem a
importacdo ou o investimento estrangeiro, os sistemas juridicos em geral e as barreiras
aduaneiras.

O crescimento das atividades das empresas a nivel internacional estd sujeito a
diversos condicionalismos. Existem, assim, um conjunto de fatores que levam a que as
operacdes das empresas, a nivel internacional, sejam mais arriscadas e complexas do
que as operacdes domeésticas. Conforme se sistematiza na tabela 2, os fatores podem ser
de trés tipos: fatores internos a empresa; fatores relativos a parceiros; e fatores relativos
ao ambiente (Martins, 2011).



Tabela 2 - Fatores condicionantes do processo de internacionalizacéo

Fatores

Dificuldades

e Fatores internos a
empresa

Recursos fracos (financeiros, humanos);

Dimensao reduzida;

Conhecimento limitado dos mercados externos;

Falta de conhecimento do mercado local: preferéncias nos
gostos e sensibilidade nos costumes e nas tradicGes;
Problemas de controlo e de coordenacéo de gestéo;
Escassez de gestores com experiéncia internacional;
Dificuldades na identificagdo dos parceiros locais
adequados ao tipo de negdcio.

e Fatores relativos a
parceiros

Lacunas no dominio do mercado;

Posicionamento competitivo fraco no mercado;
Insuficiéncias nos canais de distribuicdo e qualidade
fraca;

Dominio tecnoldgico fraco;

Dessincronizagéo estratégica;

Diferencas na cultura organizacional,

Comportamento oportunista.

e Fatores relativos
a0 ambiente

Dificuldades no acesso a informacdo sobre oportunidades
de negdcio e condigdes de investimento;

Medidas insuficientes de apoio & exportacdo, ao
investimento e ao risco;

Distancia geografica: custos de exploracdo de novos
mercados, dificuldades de controlo dos canais de
distribuicdo, inexisténcia de recursos  humanos
qualificados e longitude;

Enquadramento fiscal local;

Func¢do administrativa local;

Restricbes governamentais locais: repatriagdo de
rendimentos, fabricacdo obrigatéria de produtos com
«contetdo» local e controlo de propriedade;

LimitacGes de financiamento local;

Situacdo econdmico-social e falta de infraestruturas;
Mercado local pouco dindmico.

Fonte: Martins (2011).

2.4. Escolha dos Mercados Internacionais

A selecdo de mercados internacionais onde se vai trabalhar, & uma das decises

mais importantes na internacionalizacdo da empresa. A selecdo de um pais compromete

a empresa a operar num determinado territorio, o que estabelece a base para a sua futura

expansdo internacional. Esta opcdo indica as intencGes da empresa em relacdo aos




principais concorrentes e determina a base para futuras batalhas competitivas. A
saturacdo dos mercados domésticos, o numero crescente de concorrentes que se
posicionam nos mercados internacionais de uma maneira contundente, etc., fazem com
que a selecdo de mercados internacionais se converta numa das decisdes determinantes
na internacionalizacdo das empresas (Douglas e Craig, 1992).

O processo de selecdo de mercados externos nas grandes empresas e nas PME
(Pequenas e Médias Empresas) é abordado de forma diferente, uma vez que a decisdo
de se escolher determinado mercado depende de uma multiplicidade de fatores, que véo
diferindo consoante cada uma das empresas. Hollensen (2011) refere que nas PME o
processo de selecdo de mercados é diferente do processo de selecdo de mercados nas
grandes empresas, uma vez que este processo nas PME é um processo de resposta a
estimulos esporadicos de procura enguanto que, nas grandes empresas, este processo €
continuo e muito mais estruturado.

Para Hollensen (2011) o conceito de distancia psiquica é muito importante para
entender o processo de selecdo de mercados das PME. Este conceito esta relacionado
com o argumento da distancia fisica, que é um fator fundamental na decisdo de
internacionalizacdo em empresas com dimensdes mais reduzidas. Este fator é
importante porque estas empresas tém mais facilidade em lidar com culturas
semelhantes, possuem mais conhecimento sobre esses mercados estrangeiros e tém mais

facilidade na obtencéo de informacéo.

2.5. Teorias da internacionalizacao

2.5.1. Teoria do Ciclo do Produto

Raymond Vernon (1966), criador da Teoria do Ciclo do Produto, quando
desenvolveu a sua teoria, estava preocupado ndo s6 em explicar o processo pelo qual as
empresas aprofundavam e alargavam os seus mercados mas também como as suas
necessidades de localizacdo podiam alterar-se consoante eles mudavam de um processo
de producéo inovador para um processo padronizado (Dunning, 2000).

Trata-se de uma teoria de internacionalizacdo que aponta para uma nogédo de
vantagens comparativas de carater dinamico, que pressupde a existéncia de uma
racionalidade limitada e estrutura de mercado em concorréncia imperfeita. O resultado

desta articulacéo € a producdo de um modelo académico no qual o fluxo de comércio e a
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estratégia de localizacdo da producdo no exterior sdo explicados em funcéo do ciclo de
vida do produto (Vernon, 1966).

Nesta logica, a localizagdo da producdo e do mercado verifica-se no pais que
cria o produto, quando este esta na fase de introducdo. Numa segunda etapa, sdo 0s
paises industrializados os responsaveis por estas duas funces. Na fase da maturidade,
quer os paises industrializados, quer os paises em desenvolvimento assumem a respetiva
producdo e comercializagdo do produto. Na ultima etapa da vida do produto, apenas 0s
paises em desenvolvimento tratam da producéo e venda do produto inicial.

Esta abordagem defende uma variacéo das vantagens comparativas dos paises ao
longo do ciclo de vida do produto. Assim, segundo esta teoria, 0 produto é inicialmente
testado e produzido em paises de elevado rendimento, com custos bastante
significativos e, posteriormente, exportado. Considerando que 0s paises se encontram
em diferentes etapas de desenvolvimento, o0s paises importadores do produto tornam-se
também exportadores devido ao chamado “efeito de imitacdo dos paises ricos”. Por
conseguinte, a concorréncia intensifica-se e sdo exploradas vantagens em termos de
custos.

Os modos sequenciais de internacionalizacdo foram introduzidos por esta teoria,
que diz que as empresas passam por uma fase de exportagéo antes de partirem para IDE.
Os fatores tecnoldgicos e o marketing combinam para explicar a padronizacdo que
impulsiona as decisdes de localizacao.

Segundo Hollensen (2011), esta teoria defende que os produtores nos paises
desenvolvidos estdo mais préximos dos mercados do que 0s produtores de outros paises.
Consequentemente as primeiras instalacfes para esses produtos serdo nos paises
desenvolvidos. Assim que a procura aumenta comecga a surgir um certo grau de
padronizacdo. As economias de escala, através da produgdo em massa, tornam-se mais
importantes. A preocupa¢do com 0s custos de produgdo substitui a preocupagdo da
adaptacdo dos produtos. Com a padronizacdo dos produtos, 0s paises menos
desenvolvidos podem oferecer vantagens competitivas como locais de produgdo. Um
exemplo é a deslocalizagdo da produgdo de computadores pessoais, dos paises
desenvolvidos, para os paises menos desenvolvidos.

No entanto, como tantas outras teorias, esta também possui limitagdes. Moraes

(2008) aponta como principais falhas o fato do modelo ser determinista, prescritivo e de



ndo referir outros tipos de modos entrada, para além da exportacdo e instalacdo de

subsidiarias proprias.

2.5.2. Modelo de Uppsala

O modelo de Uppsala, também conhecido por modelo da escola nordica, foi
desenvolvido por Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) e Johanson e Vahlne (1977).
Este modelo sugere um padréo sequencial de etapas sucessivas para as empresas, no
momento em que decidem entrar nos mercados externos, associado a um
aprofundamento progressivo da adaptacdo em funcdo dos conhecimentos e dos
compromissos de cada mercado. A principal caracteristica deste modelo de
internacionalizacdo é a tendéncia das empresas intensificarem 0s seus compromissos
dirigidos para os mercados externos, em funcgdo do seu crescimento e da sua experiéncia
nesses mercados (Hollensen, 2011).

Assim sendo, verifica-se uma abordagem direta num modelo de
internacionalizagdo, na qual a internacionalizacdo € considerada como um processo
onde as empresas adquirem gradualmente experiéncia e conhecimento, progredindo no
seu envolvimento com o mercado externo (Pedersen e Shaver, 2000).

Este modelo assenta no pressuposto de que a inexisténcia de conhecimento do
mercado constitui 0 maior obstaculo a internacionalizacdo. Defende igualmente que a
entrada e o redireccionamento dos recursos para novos mercados realizam-se de forma
gradual.

Para exemplificar todo o mecanismo basico de internacionalizacdo, os autores

criaram o esquema evidenciado na figura 1:

Figura 1 - Modelo de mecanismo basico de internacionalizacdo

Conhecimento de > Decisoes de
Mercado Compromisso
Compromisso com o < Atividades
Mercado Correntes

Fonte: Adaptado de Johanson e Vahlne (1977).
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De acordo com o modelo de Uppsala, os estagios dessa aprendizagem
comecam a partir de exportacdes esporadicas, progredindo para exportagdes mais
frequentes, intermediadas por agentes ou representantes independentes, que procuram
compradores externos para os produtos das empresas por eles representadas. Num
terceiro estagio, a empresa exportadora abre o seu proprio escritoério comercial em um
ou em VAarios paises estrangeiros. E a ultima etapa deste processo gradual, nem sempre
utilizada por todas as exportadoras, mas apenas por um numero limitado delas, fica
determinada quando a empresa decide implantar uma unidade produtiva noutro pais
(Johanson e Vahlne, 2009).

As exportacGes esporadicas permitem que a empresa crie um primeiro
contacto com o mercado sem compromisso de recursos mas com a desvantagem da
informacdo recebida ser reduzida. As exportacdes através de agente facultam um maior
conhecimento do mercado, exigindo, no entanto, um maior comprometimento de
recursos. A subsidiaria comercial permite a firma o controlo direto do canal de
informacdo. Tem, no entanto, a desvantagem de representar um acréscimo de custos e
riscos. Por fim, a subsidiaria produtiva exige o nivel mais elevado de compromisso de
recursos de todas as quatro etapas. Contudo, convém frisar que o modelo ndo preconiza,
no entanto, que as empresas tenham que seguir obrigatoriamente todo este percurso.

Segundo Ferreira et al. (2011b), o modelo de Uppsala supde que a empresa
tende a aumentar gradualmente a sua atividade nos mercados externos a medida que
cresce 0 seu conhecimento sobre esses mercados, principalmente o obtido através
daquilo que os autores desta abordagem consideram ser o mais importante: a
experiéncia.

O termo distancia psiquica surge também, segundo Johanson Vahlne (2009),
como um dos principais argumentos do modelo de Uppsala. Este autor sustenta que a
internacionaliza¢do das empresas inicia-se com maior facilidade nos mercados externos
com distancia psiquica mais reduzida em comparagdo ao mercado doméstico, uma vez
que quanto mais proximos se encontram os mercados de destino em relacdo ao pais de
origem das firmas, melhor é o grau de conhecimento desse mercado, 0 que permite um
nivel de compromisso maior por parte das empresas.

No que diz respeito as limitacGes, Vissak (2004) diz que este modelo é
determinista, menos adequado ao setor dos servigos e que falha em explicar porque as

empresas se movem diretamente da fase exportadora para fases mais avangadas como a
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criacdo de subsidiarias de producdo. Moraes (2008) afirma que modelo ndo aborda os
licenciamentos, aquisicdes e aliangas estratégicas e, acrescenta que, com a crescente
globalizagdo, as distancias psiquicas tém sido reduzidas. Assim sendo, algumas
empresas exportam para paises com distancias psiquicas maiores devido a diversos
fatores determinados pelo ambiente.

No decurso de todo o trabalho de pesquisa sobre o estudo de caso, foi possivel
perceber que o modelo que mais se adapta a realidade da Adega Cooperativa de Vila
Real ¢ 0 modelo de Uppsala. Verificou-se que a Adega é uma PME, cujo processo de
internacionalizacdo se contextualiza dentro dos padrdes tedricos do modelo de Uppsala.
Esta empresa encontra-se ainda numa fase relativamente inicial, mais concretamente,
numa fase em que a exportacdo é frequente, tendo um agente como intermediario em

cada mercado.

2.5.3. Teoria das Redes Industriais

Jan Johanson e Lars-Gunnar Mattsson (1988) partem da ideia central que 0s
mercados industriais sdo constituidos por redes de relacionamentos entre empresas. A
teoria das redes defende que as empresas necessitam de desenvolver as suas relacdes
comerciais com outras empresas. Neste sentido, a Teoria das Redes é uma evolugdo
natural do pensamento tedrico da Escola Nérdica (Hilal e Hemais, 2003). As forcas e
fatores competitivos, existentes nas empresas com um elevado grau de
internacionalizacdo, criam um padrdo heterogéneo de oportunidades de entrada noutros
mercados, que levara a que empresa consiga escolher de forma mais eficiente as suas
estratégias e modos de entrada nos seus mercados de destino.

Neste prisma, a internacionalizagdo pode estar diretamente relacionada com
0 desenvolvimento de posi¢des de uma empresa face a empresas pertencentes a redes
estrangeiras. As interacdes entre os atores influenciam diretamente todo o processo de
deciséo estratégica de abordagem a determinado mercado, na medida em que o contacto
entre os agentes em “rede” leva & criagdo de fatores importantes, subjacentes ao
processo de internacionalizagdo (Hilal e Hemais, 2003).

O grau de internacionalizagéo da rede € diretamente proporcional ao grau de
internacionalizacdo dos parceiros que constituem a rede. Por exemplo, quanto maior for

0 nivel de internacionalizacdo de determinadas empresas maior sera o grau de
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internacionalizacdo da rede onde essas empresas se inserem e, com isso, influenciam de
forma determinante todo o processo de internacionalizagao.

A teoria sustenta que a quantidade e a forca das relacdes entre as diferentes
partes dessa rede permitem o desenvolvimento do processo de internacionalizacdo das
empresas nos mercados externos onde estdo inseridas, aumentando a interacdo local
através de unidades de producdo ou sucursais. Esta interacdo pode ocorrer atraves de
trés caminhos diferentes: através do desenvolvimento de relacionamentos com agentes
em novos paises (extensdo internacional); através do aumento do compromisso em
redes estrangeiras ja estabelecidas (penetracdo); através da integracdo das suas posicoes
em redes de varios paises (penetracdo internacional) (Chetty e Holm, 2000).

Entre algumas criticas a esta teoria, Chetty e Holm (2000) referem que os
autores excluem a influéncia de alguns fatores externos que levam as empresas a
internacionalizar-se e que a teoria ndo explica as maneiras como as empresas poderiam
superar 0s problemas, que surgem durante a internacionalizacdo, através das relacdes

estabelecidas nas suas redes.

2.6. Teorias do Investimento Direto Estrangeiro

2.6.1. Teoria das Vantagens Competitivas

A Teoria das Vantagens Competitivas, desenvolvida por Porter (1990), defende,
essencialmente, que o tipo de estratégia desenvolvida pelas empresas pode influenciar
diretamente o0 seu sucesso competitivo. A partir do momento em que uma empresa
possui um conjunto de caracteristicas que a destaca em relacéo a outras, pode afirmar-se
gue a empresa possui vantagem competitiva sobre as demais. Tal como Porter (1996)
afirma, uma empresa sO consegue superar 0S Seus rivais se conseguir estabelecer uma
diferenca que consiga preservar.

Segundo Porter (1990), o nivel de competitividade de um determinado pais esta
diretamente relacionado com o grau de competitividade das suas empresas. Para analisar
a competitividade de um determinado pais, o autor desenvolveu o modelo da vantagem
competitiva das nagdes. Este modelo refere quatro fatores que influenciam as vantagens
competitivas de uma nacéo. Os fatores séo: fatores de producdo; condicBes de procura;

industrias relacionadas e de suporte; estratégia, estrutura e rivalidade empresarial. A boa
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conjugacdo destes fatores influencia positivamente a capacidade inovadora das
empresas e industrias de determinado pais e por sua vez a competitividade deste.

A inovagdo é o fundamento para as empresas conseguirem alcancarem a
vantagem competitiva nos seus produtos. Atraves das novas tecnologias é possivel
desenvolver produtos de elevado pendor tecnologico que permitem as empresas
competirem nos mercados internacionais com vantagens comparativas, competindo com
maior qualidade e eficiéncia, dois dos fatores centrais nos processos de
internacionalizacdo das empresas. As empresas entenderam que, a melhor forma de
consolidarem os seus processos de internacionalizacdo é apostarem na inovacao para
assim conseguirem novos modos de producdo, aperfeicoamentos no design dos produtos
e uma nova abordagem no marketing, desenvolvendo uma estratégia de venda dos
produtos orientada para as vantagens competitivas (Porter, 1990).

Assim, as empresas que pretendam iniciar o seu processo de internacionalizacdo
deverdo faze-lo a partir de areas de negécio e de linhas de produtos em que possuam
fortes vantagens competitivas, de forma a garantir o sucesso competitivo internacional
(Porter, 1998 citado por Martins, 2011).

Uma das principais criticas a esta teoria é o fato desta apenas se basear no IDE e
ndo explicar os outros modos de entrada. Lazonick (1993) também critica esta teoria,

argumentando que a rivalidade por si s6 ndo estimula a inovagdo nas empresas.

2.6.2. Teoria da Internalizacdo

A Teoria de internalizacdo foi desenvolvida por Buckley e Casson (1976) e,
mais tarde, por Rugman (1979). Trata-se de uma teoria que visa explicar porque o IDE
deve ser exercido com base no investimento de controlo de propriedade (ownership), o
que permite uma maior monitorizagdo do investimento realizado nos mercados
externos.

Teoricamente, todos os investimentos realizados com base no conhecimento
intangivel sdo baseados na eficiéncia. Desta forma, a vantagem do conhecimento surge
de uma explicacdo dos custos econdmicos da transagdo, pelo que é necessario ter
atencdo as externalidades, como por exemplo a natureza do conhecimento de mercado,
para conseguir desenvolver uma estratégia de internacionalizacdo com base na
hierarquia de uma empresa, visando eliminar as falhas de mercado. E necessario ter em

atencdo a existéncia de outro tipo de externalidades como a vantagem da marca,
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habilidades de gestdo e as capacidades organizacionais, bem como a eficiéncia que
contribuira para a criacdo de valor. Em suma, a teoria da internalizacdo defende que os
custos econémicos inerentes a uma transagao por via de IDE podem ser internalizados
pelas empresas como forma de racionalizar custos operacionais e aumentar a otimizacao
e eficiéncia nos mercados externos (Rugman, 2010).

Segundo Buckley (1988), esta teoria baseia-se em dois axiomas fundamentais:
em primeiro lugar as empresas escolhem a localizacdo mais barata para cada atividade
que efetuam e, em segundo lugar, a empresa cresce internalizando mercados até ao
ponto em que os beneficios da internalizacdo compensem 0s custos.

Para Buckley e Casson (2011) a unidade basica de analise deste modelo teorico é
a economia global e, mais especificamente, a distin¢do entre as industrias. Entre cada
industria, podemos distinguir diferentes tipos de produtos finais, e para cada produto
final, podemos identificar uma cadeia de abastecimento que é responsavel por abastecer
o mercado. A partir de uma Unica perspetiva, a teoria faz uma andlise dos recursos
existentes pela empresa e analisa 0S pontos centrais para que as empresas possam
conseguir uma especializacdo das suas atividades com 0 maximo de eficiéncia possivel.

O reconhecimento objetivo das imperfei¢cbes no mercado global que impedem o
investimento internacional e o funcionamento eficiente do comércio estdo na esséncia
da teoria da internalizacdo. Resumidamente, o0 que esta teoria afirma é que as empresas
realizam internamente as operacdes que o mercado realiza de forma menos eficiente,
aproveitando-se das oportunidades geradas pelos mercados imperfeitos.

As criticas feitas a esta teoria também apontam o fato de que esta explica o IDE
mas ndo explica os outros modos de entrada. Para Morgan e Katsikeas (1997), esta
teoria tem a empresa multinacional como a sua unidade de analise e acaba por excluir

todo o processo que precedeu a chegada a esse nivel de internacionalizacao.

2.6.3. Teoria Eclética

A Teoria Eclética, desenvolvida por Dunning (1980 e 2000) procura explicar o
processo de internacionalizagcdo das empresas com base no investimento estrangeiro.
Esta teoria assenta em trés fatores que explicam as atividades comerciais internacionais
das EMN (empresas multinacionais). S&o eles as vantagens de propriedade (ownership -
0), as vantagens de localizacdo (Location - L), e as vantagens de internalizacédo

(Internalization - I).
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As vantagens de propriedade implicam um maior controlo dos recursos
utilizados no estrangeiro, permitindo que as competéncias da empresa sejam um fator
diferenciador face aos seus concorrentes diretos. Desta feita, as competéncias
desenvolvidas na empresa-mde sdo, posteriormente, transmitidas as respetivas
subsidiarias. Relativamente a localizacdo, verifica-se que a empresa também investe na
internacionalizacdo com o intuito de conseguir as vantagens de localizacdo que um
determinado local lhe oferece para o desenvolvimento do seu negdécio. Os ganhos
provenientes dos fatores responsaveis pela producdo interna apresentam-se mais
vantajosos que os resultantes do recurso ao mercado.

Esta teoria sugere que as EMN desenvolvem vantagens competitivas no mercado
domeéstico, e em seguida, transferem-nas para o exterior, para paises especificos (onde
se verificam as vantagens de localizacdo - L) através do IDE (Dunning, 2001; Rugman,
2010).

Para Dunning (2000), nos termos do paradigma ecléctico, a configuracdo
precisa dos parametros OLI, voltados para uma empresa, e a resposta da empresa a essa
configuracdo podem variar bastante. Em particular, esta conjugacdo vai refletir: as
caracteristicas econdémicas e politicas do pais ou da regido das empresas investidoras e
do pais ou regido em que estdo a procurar investir; a inddstria e a natureza da atividade
de valor acrescentado em que as empresas estdo envolvidas; as caracteristicas de cada
empresa investidora, incluindo os seus objetivos e estratégias na procura desses
objetivos; e a razdo para efetuar o IDE.

Assim, o paradigma eclético explica o IDE com base numa andlise das
performances de internacionalizacdo das EMN. O investimento nos mercados externos
sO é exequivel quando verificada a conjugacéo especifica destes trés tipos de vantagens.

Em termos de limitagdes, desta teoria, pode-se referir o fato desta apenas se
concentrar nas empresas multinacionais, excluindo as empresas de menor dimensao.
Alguns autores também criticam uma certa redundancia das trés vantagens
apresentadas. Um destes autores é Itaki (1991) que conclui que as vantagens de
propriedade (O) sdo redundantes visto que estas podem ser classificadas, de forma
I6gica, como vantagens de internalizacdo (1) que foram desenvolvidas ao longo do

tempo.
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2.7. Modelo de Ansoff

Um dos fatores mais importantes que uma empresa deve ter sempre em conta é a
analise estratégica do mercado. Para ajudar a fazer essa analise, Ansoff (1965)
desenvolveu uma ferramenta de planeamento estratégico para determinar possiveis
oportunidades de crescimento para empresa nos mercados.

A matriz de Ansoff tem como foco principal mostrar a expansédo de produtos e
mercados com o objetivo de criar oportunidades de crescimento para as empresas. Esta
matriz divide-se em quatro elementos resultantes da combinacdo de produtos
atuais/novos e mercados atuais/novos. Esses elementos fornecem quatro estratégias
distintas para o crescimento e desenvolvimento da empresa. Como podemos ver na
figura 2 as quatros estratégias sdo: a penetracdo de mercado, o desenvolvimento de

mercado, o desenvolvimento de produto e a diversificacao.

Figura 2 - Matriz de Ansoff

Produto

Atuais/Existentes Novos

Atuais/ Penetracdo de | Desenvolvimento
Existentes mercado de produtos
Mercado

Desenvolvimento o

Novos Diversificacdo
de mercado

Fonte: Adaptado de Ansoff (1965).

A penetracdo de mercado € uma estratégia considerada de baixo risco. Segundo
esta estratégia, a empresa tenta crescer atuando nos mesmos segmentos de mercado e
mantendo 0s mesmos produtos/servicos, tentando conquistar clientes da concorréncia
com o objetivo de aumentar a sua quota de mercado.

Na estratégia de desenvolvimento de mercado o foco da empresa estd em tentar
direcionar os produtos existentes para novos segmentos de mercado. Esta é uma

estratégia arriscada porque se foca na entrada em novos mercados.
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A estratégia de desenvolvimento de produtos define que o foco da empresa esta
no desenvolvimento de novos produtos para introduzir nos mercados existentes. A
empresa tenta crescer apresentando novos produtos nos mercado onde ja se encontra.

A diversificacdo € a estratégia mais arriscada de todas. Segundo esta estratégia, a
empresa cria novos produtos para introduzir em novos mercados. A empresa entra em
algumas &reas de negdcio que ndo estdo na mesma cadeia de operagdes. Normalmente
quando esta estratégia é seguida a empresa aposta na inovacdo e numa boa estratégia de

comunicacdo para ganhar credibilidade e notoriedade (Mintzberg et al., 2006).

2.8. Modo de Entrada nos Mercados Internacionais

Uma empresa que procura entrar num mercado externo deve, necessariamente,
fazer uma importante decisdo estratégica sobre qual o modo de entrada a usar nesse
mercado. A selecdo do modo de entrada € uma decisdo estratégica muito importante,
quiga critica, para garantir o sucesso da empresa no mercado onde pretende atuar
(Agarwal e Ramaswami, 1992).

Cabe a empresa a tarefa de analisar com cuidado todos os pros e 0s contras antes
de partir para a internacionalizagcdo. Os modos de entrada nos mercados externos séo
varios pelo que a empresa deve decidir qual ou quais os modos que pretende escolher de
acordo com o mercado-alvo, o risco, 0s possiveis beneficios, 0s recursos disponiveis e
0s objetivos da empresa. Isto porque, os modos de entrada variam significativamente
ndo sO relativamente aos custos que as empresas tém de suportar (custos de
investimento, custos de operagdes, custos de oportunidade, riscos, etc.) mas também aos
beneficios fornecidos as empresas (Sharma e Erramilli, 2004).

Tal como refere Ferreira et al. (2011b), no processo de internacionalizacgdo, os
modos de entrada constituem-se como um fator importante na abordagem aos diversos
mercados. Neste contexto, existem diversas abordagens relativamente aos modos de
entrada, desde o processo exportador até as modalidades relativas ao IDE.

No inicio de um processo de internacionalizacdo, verificam-se duas fases
distintas: em primeiro lugar ocorre a dete¢cdo de uma oportunidade de negdcio num
mercado externo onde existam as condicdes de sucesso; em segundo lugar, a selecdo
dos modos para explorar essa oportunidade detetada (Ferreira et al., 2011a). Neste caso,

a oportunidade pode desenvolver-se por via de exportagdo (processo com menos custos
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de investimento e menos riscos associados) ou atraves do investimento direto. Em
funclo das variaveis analisadas (localizagdo, necessidade de investimento, analise do
risco, analise dos custos envolvidos, ...), cada empresa optard por apostar na
modalidade de entrada nos mercados externos que lhe for estrategicamente mais
conveniente.

Na tabela 3, que se segue, apresentam-se as vantagens e as desvantagens dos
varios modos de entrada, em funcdo do seu grau de internacionalizacdo e do risco das

empresas que decidem apostar, pela sua expansdo, nos mercados externos.
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Tabela 3 - Modos de entrada nos mercados internacionais

A 5 Vantagem Desvantagem . Gr_au d? ~
entrada internacionalizacéo
e  Necessidade inexistente ou nula Elevados custos de transporte;
de investimento; Dificil acesso a determinados
Exportacio . Riss:os ml’nimos; mercados preservados; Reduzido
e  Maior capacidade de Falta de controlo;
flexibilidade. Custos de agéncia.
e Necessidade de Investimento nula Falta de controlo;
ou reduzida; Risco de vulgarizacdo de know-
. . e  Acesso a mercados preservados; how; .
Licenciamento e Remuneracdes médias. Dificuldade de cumprimento dos Reduzido
requisitos;
Custos de adaptacéo.
e Necessidade de Investimento nula Falta de controlo;
ou reduzida; Exigente auxilio continuo;
e  Exigente controlo de custos; Dificuldade de adaptagdo a
Franchising . Conhecimerjto do mercado local; context.os culturgis diferentes; Reduzido
e Remuneragdes elevadas. Necessita que a imagem e 0
conceito de negocio sejam
adaptaveis a diferentes culturas.
e Investimento nulo ou baixo; Provavel caréncia de cooperagdo
e  Acesso a mercados preservados; e confianca entre colaboradores;
e  Beneficio da transferéncia do Negociagdes detalhadas;
know-how; Possivel pérfida escolha do
Acordos e  Partilha de riscos e recursos; parceiro; Médio
Contratuais e Répida penetragio. Perfodo limitado;
Risco de divulgacéo de know-
how.
e Novas aptiddes e experiéncias; Parceiros com possivel diferenca
e Divisdo de riscos, recursos e de objetivos;
Custos; Possivel mudanga da orientacdo
e Acesso recursos especializados; estratégica do parceiro;
Joint VVentures e Acesso a novos mercados com Forte investimento; Elevado
menor investimento; Possiveis desequilibrios entre os
e  Compromisso de ambas as partes; parceiros;
Diferentes estratégias de gestdo e
da propria cultura;
e  Controlo total; Elevado custo iniciais;
Construgéo de e  Eliminacéo de conflitos; Processo vagaroso;
raiz e Risco de divulgacao de know-how Risco de expropriagéo.
(IDE) baixo: Elevado
e Organizagdo estratégica entre a
subsidiaria e a empresa-mae.
L e  Controlo total, Elevado custo;
Aquisicao e Facil penetragéo; Necessidade de contextualizar os
(IDE) e  Experiéncia do mercado negdcios existentes;
. Elevado

Marca previamente estabelecida;

Problemas de comunicacéo;
Diferenca de cultura.

Fonte: Elaboracdo propria com base em Fernandes (2014), Ferreira et al. (2011b) e Martins (2011).
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Relativamente a exportacdo, as empresas, antes de optarem pela via da
exportacdo, necessitam de possuir um produto de qualidade, que tenha éxito comercial
no seu mercado doméstico (Westood, 2013). A exportacdo é um dos modos de entrada
mais utilizados, visto ser dos que menos necessita de investimento de capital e, permitir
as empresas uma maior capacidade de investimento, embora a empresa deixe de ter o
controlo total sobre todas as operagdes do processo exportador.

Existem dois tipos de exportacdo: a exportacdo direta, onde a empresa controla
as operacdes de exportacdo em vez de delegar noutras empresas ou organizagdes
(privadas ou publicas) localizadas no pais de origem da exportacdo; de forma oposta, a
exportacdo indireta consiste na delegacdo, por parte da empresa, das operacfes de
exportacdo noutras entidades, ou seja, 0s produtos da empresa séo transferidos para 0s
mercados externos através de outras empresas, designadas de “intermediarios”,
localizados no pais de origem. A maioria das empresas opta pela exportacdo direta, que
pode ser realizada através do pais de origem ou de um intermediario que opera nos
mercados internacionais.

O licenciamento surge nos mercados externos quando existe da parte da
empresa emitente um grande conhecimento técnico ou tecnoldgico e decide vender ou
concessionar esse conhecimento (Fernandes, 2014). A grande vantagem do
licenciamento é permitir as empresas 0 acesso a mercados mais restritos, para além do
fato de também ndo existir uma grande capacidade de investimento. Uma das
desvantagens deste modo de entrada é o fato da possibilidade de ‘“fuga” do
conhecimento gerado (know-how) para empresas concorrentes.

O franchising ou, em portugués, franquia, € um modelo de licenciamento mas
aplicado, principalmente, ao setor dos servicos. E um modelo de atividade que tem
como objetivo transferir conhecimentos, praticas e uso de marca sobre determinado
modelo de negocio. Neste modelo, o dono da marca (franquiador) recebe da empresa
franquiada um determinado valor (franquia) periodico (pode ser mensal mas,
maioritariamente, essa franquia € anual) que é definido de forma proporcional ao
desenvolvimento quantitativo do negdcio (Fernandes, 2014).

Relativamente aos acordos contratuais, estes sdo designados por Root (1994,
p.27) como “associagdes de longo prazo sem participagdo de capital entre uma empresa
internacional e uma empresa do mercado-alvo externo, envolvendo a transferéncia de

tecnologia e/ou capacidades da primeira para a segunda empresa”. Neste caso, temos o
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exemplo do licenciamento, dos contratos de investigacdo e desenvolvimento, das
aliangas estratégicas e outros acordos.

Uma joint venture consiste na participacdo de mais do que uma empresa, hum
negocio que geralmente é constituido por uma entidade empresarial distinta onde existe
partilha do respetivo patrimonio, lucros e risco. A situacao tipica que se verifica neste
modo de entrada “¢ a de cooperagdo entre uma empresa multinacional e uma empresa
local: a primeira fornece a tecnologia (know-how produtivo) e eventualmente a ligagéo a
mercados externos, enquanto a segunda garante sobretudo o dominio do mercado local e
0 conhecimento especifico do pais. A participacdo no capital pode ser do tipo 50%-50%
ou assimétrica com qualquer uma das partes a assumir o controlo da gestdo” (Martins,
2011, p. 85).

O Investimento Direto Estrangeiro (IDE) traduz-se num nivel mais avancado
do grau de internacionalizacdo das empresas. Existem, de acordo com Ferreira et al.
(2011b), dois grandes tipos de IDE:

. Os investimentos de raiz, conhecidos por greenfield, sdo
entendidos como “a forma de expansao internacional de maior compromisso de
recursos, em que a empresa cria uma nova subsidiaria no estrangeiro” (Ferreira
et al., 2011b, p.59). A empresa internacional possui, desta forma, um risco mais
elevado de exposicdo ao mercado externo de destino mas, possui uma maior
capacidade de decisdo e de controlo das operacgdes, assumindo uma maior
capacidade de implementar as decisfes na sua estratégia de internacionalizacao.
O investimento de raiz é encarado quando uma empresa decide investir para
construir uma nova unidade empresarial, sede, unidade administrativa ou centro
de marketing num dado pais, em vez de adquirir as empresas existentes e
potencialmente concorrentes.

o As aquisi¢des assumem o investimento direto na propriedade
total ou parcial de uma empresa num mercado externo. As aquisicdes séo
operacgdes onde uma empresa consegue adquirir parte ou a totalidade do capital
de outra empresa. Numa aquisi¢do internacional, as empresas adquirente e
adquirida sdo de paises diferentes. Este modo de entrada permite que as
empresas possam obter a diversificacdo quando uma dada empresa ndo possui
determinadas competéncias, proporcionando mais rapidez e eficiéncia nos
processos de producdo no exterior (Ferreira et al., 2011b).
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se a metodologia adotada na aproximacdo empirica
contida neste relatério. A metodologia é utilizada para explicar de forma rigorosa 0s
procedimentos desenvolvidos durante o trabalho de investigacdo académica. No
presente relatério de estagio, decidiu-se pela abordagem qualitativa com base no método
de estudo de caso. O presente estudo de caso foca-se, sobretudo, na experiéncia de

internacionalizacdo da Adega Cooperativa de Vila Real.

3.1. Metodologia qualitativa

Os investigadores devem escolher o método a utilizar no seu trabalho académico
de acordo com a natureza do fendmeno investigativo, as questdes de investigacdo a
abordar e a respetiva estrutura de obtencao dos resultados esperados com a metodologia
escolhida, tendo a sua escolha duas principais abordagens, designadamente, a
abordagem quantitativa e a abordagem qualitativa.

No caso particular deste relatdrio de estagio, decidiu-se que a metodologia que
mais se adequava a investigacao era a metodologia qualitativa. Os métodos qualitativos
trazem como contribuicdo ao trabalho de pesquisa uma mistura de procedimentos de
cunho racional e intuitivos, capazes de contribuir para a melhor compreensdo dos
fendmenos em estudo (Neves, 1996).

Segundo Bogdan e Biklen (1994), a investigacdo qualitativa possui cinco
caracteristicas fundamentais que sdo: na investigacdo qualitativa a fonte direta de dados
¢ o ambiente natural, sendo o investigador o instrumento principal; a investigacdo
qualitativa é descritiva; os investigadores qualitativos interessam-se mais pelo processo
do que simplesmente pelos resultados ou produtos; os investigadores qualitativos
tendem a analisar os seus dados de forma indutiva; o significado é de importéncia vital
na abordagem qualitativa.

Recorrendo & metodologia qualitativa, de forma a avancar-se com uma melhor
interpretacdo da internacionalizagdo do setor vitivinicola portugués, analisa-se, neste
relatorio de estagio, um exemplo de uma empresa deste setor e a sua experiéncia de

internacionalizacao.
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3.1.1. Estudo de caso e objeto de estudo

Na oOtica de Coutinho e Chaves (2002), a carateristica que melhor identifica e
distingue o estudo de caso é o fato de se tratar de um plano de investigacdo que envolve
o estudo intensivo e detalhado de uma entidade bem definida: o “caso”.

Um estudo de caso é uma metodologia cientifica, com um caracter indutivo que
se baseia nas caracteristicas da realidade a analisar e que depende dos dados. Adotando
um enfoque exploratorio e descritivo, o pesquisador que pretende desenvolver um
estudo de caso deverd estar aberto as suas descobertas. A observacdo tem um papel
essencial no estudo de caso e € frequentemente combinada com a entrevista (Godoy,
1995).

No caso especifico deste relatorio de estagio, decidiu-se que o estudo de caso era
a metodologia apropriada para estudar de forma mais pertinente o objeto de estudo.
Tendo em conta o tema desenvolvido no presente trabalho, o estudo de caso pode-nos
fornecer um exemplo da realidade que se vive nas empresas do setor vitivinicola
portugués e mais especificamente do seu processo de internacionalizagdo. No entanto,
apesar de ser um exemplo real de uma empresa deste setor, ndo devemos tirar
conclusdes generalizadas a partir das informacGes e da analise deste objeto de estudo.
Uma vez que se trata apenas de um exemplo, ndo existem amostras suficientes que
permitam partir para uma conclusao generalizada.

Assim sendo, o0 objeto de estudo da investigacdo é a Adega Cooperativa de Vila
Real, mais particularmente o seu processo de internacionalizacdo. Com a analise de
todos os dados recolhidos sobre este objeto de estudo pode-se assim apresentar o tema

de uma perspetiva mais préatica, apresentando um exemplo real.

3.1.2. Recolha de Dados

Quando um investigador parte para a recolha de dados, este deve ter em
consideracdo o objeto de estudo de forma a escolher e dar maior importancia aos
métodos de recolha de dados que mais se adequam ao caso especifico. A entrevista, a
observacao e a revisdo de documentos sdo os métodos de recolha de dados que mais se
destacam.

Num determinado momento da pesquisa 0 objetivo do pesquisador passa por

conseguir informacdes ou coletar dados que ndo seriam possiveis somente através da
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pesquisa bibliografica e da observacdo. Uma das formas que complementa esta coleta
de dados é a entrevista (Boni e Quaresma, 2005). A entrevista é das fontes primarias de
investigacdo privilegiada neste estudo, podendo-se afirmar que a selecdo do tipo de
entrevista a realizar é bastante importante para a recolha das informagdes pretendidas e
para a obtencdo das respetivas conclusdes posteriores.

Geralmente, os trés tipos de entrevista mais utilizados séo: entrevista aberta,
entrevista estruturada e entrevista semiestruturada. Uma vez que as entrevistas abertas
sdo bastante informais, levando a respostas muito amplas e que, as entrevistas
estruturadas levam a respostas bastante fechadas, o tipo de entrevista escolhido para o
presente estudo de caso foi a entrevista semiestruturada visto que este tipo de entrevistas
combinam perguntas abertas e fechadas, onde o informante tem a possibilidade de
discorrer sobre o tema proposto (Boni e Quaresma, 2005).

Desta forma, no caso especifico da presente investigacdo, que incide sobre o
estudo de caso da internacionalizagdo dos vinhos da Adega Cooperativa de Vila Real,
destaco como fonte primaria de investigacdo a entrevista semiestruturada realizada
(consultar o anexo 1), que foi muito importante para a obtencdo das principais
conclusdes sobre o estudo de caso especificado. Esta entrevista foi realizada no dia 8 de
Junho de 2015 ao diretor de marketing da Adega (responsavel também por toda a parte
de internacionalizacdo da Adega), nas instalacfes da Adega Cooperativa de Vila Real,
em Vila Real. Relativamente as fontes secundérias utilizadas, recorreu-se a

documentacao interna da empresa, a artigos de jornais e ao sitio da Adega.
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4.0 SETOR VITIVINICOLA

O presente capitulo visa fazer uma breve andlise do setor vitivinicola. Para
melhor se compreender a realidade deste setor, ira proceder-se a uma andlise
progressiva, com a apresentacdo de alguns dados estatisticos, desde a visdo do setor
vitivinicola mundial, passando pela visdo do setor a nivel nacional e, culminando com
uma analise do setor na regido especifica do Douro, onde se enquadra a empresa em

estudo neste trabalho.

4.1. O setor vitivinicola mundial

O setor vitivinicola mundial registou nos Gltimos anos um progresso devido ao
aumento do investimento nas vinhas e na melhoria da qualidade na producdo dos
vinhos. Ao nivel do consumo, de acordo com a Organizacdo Internacional do Vinho e
da Vinha (OlV, 2014), desde a crise de 2008, o consumo mundial parece ter, no geral,
estabilizado.

Na ultima década o mercado internacional assistiu a uma profunda revolucéo
originada, substancialmente, pela reducdo da superficie plantada nos principais
produtores mundiais, como, por exemplo, a Franca ou a Italia. Por outro lado, registou-
se um aumento da aposta na qualidade de vinho produzido, o que significa que se deu
uma maior preferéncia a qualidade em detrimento da quantidade, permitindo desta
forma aumentar o preco médio das garrafas vendidas a nivel internacional e assim
aumentar o valor acrescentado do vinho.

O setor do vinho é, por natureza, um setor de producéo e de atividade econdémica
bastante competitivo. Neste contexto, o recente aumento do enoturismo, com as pessoas
a viajar para diferentes regides para visitar e provar diferentes vinhos, apresenta-se
como uma oportunidade para as empresas do setor do vinho ganharem novos clientes
em mercados menos explorados e aproveitar o seu feedback para ampliar as suas vendas

nesses paises (Sheridan et al., 2009).
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4.1.1. O consumo e producdo mundial de vinho

A quantidade de vinho produzido e consumido sofrem constantes evolucdes e é
necessario que os agentes do setor vitivinicola estejam atentos a estas. As tabelas 4 e 5

indicam as evolugdes verificadas relativamente a producéo e ao consumo a nivel global.

Tabela 4 - Consumo de vinho a nivel mundial (milhares de hl) Tabela 5 - Producéo de vinho a nivel mundial (milhares de hl)

Consumo de vinho (milhares de hl) Producéo de vinho (milhares de hl)
2009 2013 Var.% | Quota 2009 2013 Var.% | Quota
1 Franca 30.215 | 27.614 -9% 11,2% 1 Italia 47.314 | 44.900 -5% 16,0%
2 EUA 27.250 | 30.929 14% 12,5% 2 Franca 46.269 | 42.300 -9% 15,1%
3 Italia 24,100 | 21.091 -12% 8,6% 3 Espanha 36.093 | 40.000 11% 14,2%
4 Alemanha 20.224 18.712 -1% 7,6% 4 EUA 21.965 | 22.000 0% 7,8%
5 China 14514 | 23.487 62% 9,5% 5 China 12.800 | 14.025 10% 5,0%
6 | Reino Unido | 12.680 13.228 4% 5,4% 6 Argentina 12,135 | 14.984 23% 5,3%
7 Russia 10.368 | 13.338 29% 5,4% 7 Austrélia 11.784 | 13.500 15% 4,8%
8 Espanha 11.271 | 7.624 -32% 3,1% 8 Chile 10.093 | 12.821 27% 4,6%
9 Argentina 10.342 | 8.824 -15% 3,6% 9 Afzﬁ o 9.986 10.954 10% 3,9%
10 Austrélia 5.120 5.567 9% 2,3% 10 Alemanha 9.228 9.011 -2% 3,2%
11 Portugal 4515 5.048 12% 2,0% 11 Russia 7.126 6.694 -6% 2,4%
12 Canada 4.121 4.536 10% 1,8% 12 Portugal 5.868 6.740 15% 2,4%
Outros 68.581 | 66.479 -3% 27% Outros 41566 | 43.021 4% 15,4%

Total Total
Mundial 243.301 | 246.477 1% 100% Mundial 272.217 | 280.950 3% 100%
Fonte: OIV (2013) citado por ViniPortugal. Fonte: OIV (2013) citado por ViniPortugal.
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Analisando a tabela 4, percebemos claramente que, no que diz respeito ao
consumo de vinho (em hl), os Estados Unidos da América (EUA) ultrapassaram a
Franca, que detinha o 1° lugar em 2009, e, assim sendo, passaram a ser 0S maiores
consumidores de vinho em 2013. E também de destacar o fato da China ter passado do
5° pais que mais vinho consumia no mundo para 3° com uma subida de 62% em 2013
em comparacao ao ano de 2009, algo que demonstra o crescente interesse deste pais por
este tipo de produto. Outro ponto a destacar da anélise desta tabela € o fato de Portugal
se encontrar em 11° lugar, sendo desta forma o 11° pais que mais vinho consome no
mundo.

De acordo com a tabela 5, verificamos que o maior produtor de vinho (em hl) do
mundo ¢ a Italia que, apesar da pequena queda de producdo entre os anos de 2009 e
2013, consegue ainda deter 16% do total da producdo mundial de vinho. Também
conseguimos perceber que a Franca e a Espanha sdo dos maiores produtores mundiais,
com valores relativamente proximos dos valores de producdo da Italia, sendo que os 3
paises juntos detém 45,3% da producdo mundial de vinho, ou seja, estes 3 paises
produzem cerca de metade do total de vinho produzido a nivel mundial. No que diz
respeito a Portugal, em 2009, ocupava o 12° lugar. No entanto, em 2013, conseguiu
ultrapassar a Russia e tornar-se o 11° pais que mais vinho produz a nivel mundial, com

cerca de 2,4% do total de producéo a nivel mundial.

4.1.2. A importacao e exportacdo mundial de vinho

O comércio internacional de vinho reflete a importancia deste setor para as
economias de muitos paises, onde se verifica uma maior predominancia de alguns que
se destacam como principais exportadores mundiais € outros como maiores
importadores a nivel global. Para entender melhor esta realidade importa analisar 0s

dados apresentados nas tabelas 6 e 7.

29



Tabela 6 - Maiores importadores a nivel mundial (milhdes de €)

Tabela 7 - Maiores exportadores a nivel mundial (milhdes de €)

Maiores importadores (milhdes de €) Maiores exportadores (milhoes de €)
2009 | 2013 | Var.% | Quota 2009 | 2013 | Var. % Quota
1 EUA 3.004 | 4.135 37,7% 15,5% 1 Franca 5515 | 7.861 43% 30,2%
2 | ReinoUnido | 3.617 | 3.733 32% | 14,0% 2 Italia 3.524 | 5.041 43% 19,4%
3 Alemanha | 1.989 | 2539 | 276% | 9,5% 3 Espanha 1.897 | 2.582 36% 9,9%
4 Canadé 1050 | 1525 | 452% | 57% 4 Chile 990 | 1423 | 44% 5,5%
5 Japio 774 1.191 53,9% 4,5% 5 Australia 1.292 1.340 4% 5,2%
6 China 328 | 1172 | 257,3% | 44% 6 EUA 630 | 1174 | 86% 4,5%
7 Bélgica 904 | 1.044 | 156% | 3.9% 7 Alemanha 733 | 1.013 38% 3,9%
8 Suica 729 953 30,8% 3,6% 8 | Nova Zelandia | 457 769 68% 3,0%
9 Russia 458 925 | 102,0% | 3,5% 9 Portugal 547 725 32% 2,8%
10 Holanda 826 846 2,3% 3,2% 10 |  Argentina 457 668 46% 2,6%
11 | Hong Kong 373 845 1268% | 3,2% 11 | AfricadoSul | 510 654 28% 2.5%
12 Franca 527 653 240% | 2.5% 12 | Reino Unido | 359 528 47% 2,0%
Outros 4.798 | 7.070 47 4% 26,4% Outros 1474 | 2221 50,7% 8,5%
Total Mundial | 19.375 | 26.633 37,5% 100% Total Mundial | 18.387 | 25.998 41,4% 100%

Fonte: TradeMap (2014) citado por ViniPortugal. Fonte: TradeMap (2014) citado por ViniPortugal.

Fazendo a analise da tabela 6, conseguimos perceber que os EUA e o Reino
Unido séo 0s maiores importadores de vinho (em milhdes de €) a nivel mundial, sendo
que, juntos, sdo responsaveis por cerca 29,5% do total de importa¢Bes. Outro fato que
podemos retirar desta analise é que a China teve um aumento significativo nas suas
importagdes de vinho num curto espacgo de tempo, sendo, em 2013, 0 6° pais que mais

importa vinho. As importagdes chinesas aumentaram 257,3% de 2009 para 2013. Outro
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pais que também aumentou bastante as suas importacdes foi a Russia, que aumentou
para mais do dobro as suas importagdes.

Segundo a tabela 7, a Franca é a maior exportadora mundial de vinho (em
milhdes de €) possuindo cerca de 30,2% do total de exportacdes de vinho a nivel
mundial, ou seja, a Franca é responsavel por quase um terco das exportacdes de vinho
no mundo, seguida pela Italia, com 19,2%. Outro ponto que merece ser destacado € o
fato dos maiores exportadores mundiais terem todos aumentado as suas exportagcdes em
mais de 25% em 2013 face ao ano de 2009, com a excecdo da Australia, o que
demonstra um crescimento claro da exportacdo deste produto.

Verificando a situacdo de Portugal, vemos que Portugal se encontra em 9° lugar,
depois de ter caido 1 lugar em relacdo a 2009, no entanto, é de destacar que Portugal é
um dos maiores exportadores de vinho a nivel mundial e, apesar da queda, Portugal
aumentou as suas exportacdes de vinho em 32% em 2013, face a 2009.

De destacar também que, tanto na quantidade total de importagbes a nivel
mundial como na quantidade de exporta¢des, houve um aumento substancial de 2009
para 2013. Neste contexto, verifica-se que novos mercados emergiram e tornaram-se
referencias mundiais ao nivel da importacdo do vinho, tal como é o caso do mercado
chinés e russo, permitindo a abertura a uma nova dinamica na procura e fazendo com
que os mercados “tradicionais” deixassem de ser as Unicas opc¢des para 0S maiores
exportadores.

Num momento em que os mercados tradicionais, sobretudo o mercado europeu,
atravessaram um periodo de elevada redugdo da procura devido aos efeitos negativos da
crise econémica e financeira internacional, a explosdo destes mercados emergentes
permitiu um equilibro da procura mundial de vinho, permitindo que o nivel de consumo
mundial de vinho tenha aumentado de 2009 para 2013. Ndo fossem estes mercados

emergentes, o consumo mundial de vinho de 2009 para 2013 registaria uma diminuig&o.

4.2. O setor vitivinicola portugués

O setor vitivinicola portugués seguiu a tendéncia de internacionalizacdo que o
setor do vinho a nivel mundial foi for¢ado a seguir de forma a manter a competitividade
e desta forma sobreviver. Os produtores nacionais de vinho estdo inseridos num setor

extremamente competitivo, onde 0s seus concorrentes oriundos de paises
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tradicionalmente produtores (como € o caso da Franca, Italia ou Espanha) apostaram na
producdo de vinhos de qualidade para conseguir conquistar os consumidores, que sdo
cada vez mais exigentes e sofisticados.

O vinho portugués nos ultimos anos também seguiu essa tendéncia e 0 nN0sso
pais € atualmente um dos paises que mais apostou na qualidade do produto, recebendo
sucessivamente prémios internacionais reconhecendo mérito e qualidade a producgéo de
vinho. Os produtores nacionais foram apostando na modernizagédo do cultivo da vinha e
dos métodos de producdo do vinho, porque s6 assim conseguem aumentar a qualidade
de producdo e serem mais eficientes em termos da racionalizacdo dos custos de
producdo para conseguirem apresentar um produto de excelente qualidade a pregos
competitivos nos mercados internacionais.

Portugal apresenta-se com uma excelente variedade nas suas castas nacionais,
que apresentam um alto padrdo de qualidade nos vinhos que nelas sdo produzidos
(Alberto e Ferreira, 2007), verificando-se uma excelente qualidade dos solos, dos
microclimas e das condicGes para a producdo de vinhos de grande qualidade, que nos
ultimos anos conseguiram reforcar as suas quotas de mercado nos mercados externo
gracas a esse investimento na qualidade.

Por outro lado, é de destacar a necessidade dos nossos produtores continuarem a
investir na renovacao das vinhas no sentido de dar continuidade a producdo de vinhos
de grande qualidade. A opinido de alguns especialistas € a de que o setor vitivinicola
portugués necessita de apostar na reestruturacao e de apostar na constante modernizacao
dos processos de produgdo para conseguir acompanhar a constante evolucdo dos
mercados, adaptando-se as exigéncias e necessidades dos consumidores, tal como refere
Ferreira et al. (2011c).

Ao nivel das vendas internacionais do vinho que séo feitas, basicamente, por via
da exportacdo, ndo obstante os grandes avangos que Portugal fez nesta area, Portugal
necessita de apostar numa maior capacidade de conseguir chegar a novos mercados e de
reforgar as suas quotas de mercado nos paises onde ja conseguiu niveis de mercado
interessantes, uma vez que mais importante que conguistar um determinado mercado é

conseguir manté-lo.
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4.2.1. As principais organizacgdes de apoio ao setor vitivinicola

Existe uma série de organizacdes de cariz nacional e internacional que tém como
missao apoiar os produtores de vinho portugués na melhoria dos processos de producéo,
visando uma melhoria da qualidade, e também o apoio a promocdo nacional e
internacional dos vinhos portugueses e de Portugal.

O Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) é um instituto publico criado em 1986,
que tem como principal missdo coordenar e controlar a estrutura orgénica e institucional
do setor vitivinicola, auditar o sistema de certificacdo de qualidade e acompanhar a
politica vitivinicola da Unido Europeia (UE), tentando adequar as diretivas da UE a
realidade legislativa nacional.

Outra organizacédo, o Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto (IVDP), é um
organismo central com jurisdi¢do sobre todo o territorio nacional, com sede em Peso da
Régua, e que dispde ainda de um servico desconcentrado, a delegacdo do Porto. Tem
por missdo promover o controlo da qualidade e quantidade dos vinhos do Porto,
regulamentar o respetivo processo produtivo, bem como agir na protecdo das
denominagdes de origem do Douro e Porto e na promogdo nacional e internacional da
mais antiga regido demarcada do mundo, a regido duriense.

A ViniPortugal ¢ uma associacdo interprofissional para a promocdo dos
vinhos portugueses que foi fundada em 1997. Agrupa diversas estruturas associativas e
profissionais ligadas ao comércio, a producdo, as cooperativas, aos agricultores, aos
destiladores e as regides demarcadas. O principal objetivo da ViniPortugal é promover a
imagem de Portugal, enquanto produtor mundial de vinhos por exceléncia, valorizando
a marca em inglés Wines of Portugal, num sentido nitidamente centrado para a
internacionaliza¢do, contribuindo desta forma para um crescimento sustentado do
volume e da imagem dos vinhos portugueses, assim como a sua qualidade e diversidade.

A nivel internacional, ha a Organizacdo Internacional do Vinho e da Vinha
(OIV), criada em 2001. Trata-se de uma organizacdo internacional de cariz
intergovernamental que tem como principal missdo elaborar e adotar propostas de
resolucdo de alcance geral com vista a melhorias cientificas, técnicas, econémicas e
juridicas no setor vitivinicola a nivel mundial, e tem como preocupacdo primordial o
acompanhamento aprofundado das principais questdes técnicas e cientificas no campo
da vinha e do vinho. Esta € uma organizacdo que tenta fornecer um acompanhamento

junto dos governos e das organizagdes nacionais especializadas do setor vitivinicola,
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como o caso do IVV ou do IVDP, em Portugal, no sentido de promover a melhoria das
praticas de producdo, visando sempre a garantia da qualidade do vinho aos

consumidores.

4.2.2. A importancia do setor vitivinicola em Portugal

O investimento no setor vitivinicola é cada vez mais relevante para a economia
portuguesa, verificando-se que em 2013 as exportacdes deste setor foram superiores a
700 milhdes de euros, 0 que representou um aumento de 2,4% face ao ano anterior
(Governo de Portugal, 2014).

O investimento no setor do vinho permite ndo s6 um desenvolvimento da
economia nacional gracas ao aumento das exportagfes, mas permite um maior
desenvolvimento das regides vitivinicolas, permitindo uma valorizagdo patrimonial e
cultural da regido, possibilitando a criacdo de maior valor acrescentado e a geracdo de
mais empregos, tal como acontece na Regido Demarcada do Douro.

De acordo com os dados da ViniPortugal (2014), em 2013, as exportagdes
representaram 45% da producdo de vinho a nivel nacional, o que significou um volume
de receitas de 725 milhdes de euros apenas em volume de vinho exportado.

O setor do vinho em Portugal é fundamental para o crescimento das nossas
exportacGes porque representa 11% do valor acrescentado bruto (VAB) do setor das
indUstrias alimentares e bebidas e também tem uma representatividade de 1,5% ao nivel
do valor total das exportacfes portuguesas. Os vinhos portugueses, de acordo com a
ViniPortugal (2014), representaram, em 2013, 66% das exportacbes de produtos
classificados como “bebidas, liquidos alcoolicos vinagres”. Tudo isto permitiu que, em
2013, Portugal assumisse a 92 posi¢do no ranking de comércio internacional de vinho e
a 122 posicédo enquanto produtor mundial de vinho.

A importancia que o0s produtores e 0s empresarios do setor deram ao
investimento na qualidade do vinho portugués foi determinante para que os produtores
nacionais conseguissem alcancar quotas de mercado em mercados importantes como a
Franca ou em novos mercados emergentes para o vinho portugués, como é o caso de
Angola. Em 2013, os vinhos portugueses receberam 388 prémios a nivel internacional,
onde 47 referiram-se a distingdes de ouro ou semelhante, 38 a troféus e prémios

especiais, 638 foram medalhas de ouro, 1239 de prata, 844 medalhas de bronze e 482
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foram recomendacBes em revistas da especialidade, o que denota uma maior
notoriedade internacional dos vinhos portugueses (ViniPortugal, 2014).

Segundo as informagdes da ViniPortugal, o setor vitivinicola nacional possui
uma elevada capacidade exportadora, visto que exporta mais de 70% do que produz,
levando a que este setor seja, definitivamente, um setor prioritario para Portugal.
Considerando a posicdo de 9° no ranking de comércio internacional de vinho, e ndo
negligenciando a 122 posicdo relativamente aos paises produtores de vinho, Portugal
tem apostado bastante na exportacdo do seu vinho enquanto mecanismo de
internacionalizacdo deste setor de enorme importancia para a economia nacional que,
como referido, representou 45% do total da producéo vitivinicola portuguesa em 2013.

Num momento em que as exportaces sdo o0 motor do crescimento da economia
portuguesa e que € através do aumento das exportagdes que as empresas conseguem
consolidar as suas quotas de mercado e conquistar novos clientes a nivel global, as
empresas produtoras de vinho investem cada vez mais na promogéo internacional das
marcas de vinho portugués, o que tem permitido conquistar consumidores adicionais a
nivel internacional.

As empresas produtoras de vinho, sendo, na sua maioria PME, verificaram que
produzir apenas para 0 mercado interno conduziria a uma situacgao de insustentabilidade
das empresas. O mercado portugués é demasiado pequeno para a quantidade da oferta
que existe e, portanto, é necessario investir na comercializacdo do vinho nacional no
exterior, consolidando mercados considerados clientes “tradicionais” (como é o
exemplo da Franga, do Reino Unido ou da Alemanha), onde a imensa diaspora
portuguesa desempenha um papel fundamental ao promover e comprar vinho portugués.
Estes mercados séo o designado mercado intracomunitario, também conhecido por ser o
mercado da “saudade”, aludindo-se a diaspora portuguesa que reside nesses paises e que

consome e promove o0 vinho portugués, como € o caso, do vinho do Douro.

4.2.3. Denominagdes oficiais para a classificagdo dos vinhos

Atualmente, os vinhos tém classificacGes diferenciadas, que visam dar uma
garantia de certificagdo quanto a sua qualidade e origem, tentando dar garantia aos
consumidores mas também aos demais atores que aquele vinho de determinada marca é
de qualidade e é produzido de acordo com os padrdes de certificacdo de qualidade e/ou

origem estipuladas. Daqui surgem as “denominagdes”, como a Denominagao de Origem
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(DO), que se divide em Denominacdo de Origem Protegida (DOP) e Denominacao de
Origem Controlada (DOC), entre outras classificacdes que permitem classificar o vinho
e diferencia-lo perante os consumidores.

De acordo com o sitio do IVV (2009), a DO é aplicavel a produtos (ndo apenas
vitivinicolas) cuja originalidade e individualidade estdo relacionados de forma
indissociavel a uma determinada regido, local ou denominacéo tradicional, e é atribuida
para identificar o produto, no caso, produto vitivinicola (essencialmente vinho). Neste
ambito, o produto pode ser um produto DOP ou DOC.

De acordo com o IVV (2009), quando se trata de um vinho DOP estamos a falar
de um vinho que, de acordo com a legislacdo comunitaria transposta para a legislacdo
nacional, possui uma denominacdo que visa uma protecdo do local onde é produzido.
Os produtos DOP visam essencialmente assegurar aos consumidores que aquele produto
¢ de determinado local, como, por exemplo, um vinho DOP Douro é um vinho que €é
produzido na Regido Demarcada do Douro.

O vinho com a certificacdo DOC é um produto que visa certificar que a origem
do produto esta certificada, controlada e, na esmagadora maioria dos casos, fazem
referéncia a DOP. Existem ainda outras denominac@es ou indicacBes que podem ser
encontradas nos vinhos. E o0 exemplo da Indicacio Geografica (1G), que se trata de uma
designacdo aplicavel a produtos com direito a indicacdo geografica produzidos numa
regido especifica cujo nome adotam, elaborados com, pelo menos, 85% de uvas
provenientes dessa regido e de castas previamente estabelecidas. Neste contexto a
Indicacdo Geogréafica Protegida (IGP) é uma designacdo comunitaria adotada para
designar os vinhos com Indicacdo Geografica aos quais é conferida protecdo nos termos
estabelecidos na regulamentacdo e que integram um registo comunitario unico, de
acordo com o IVV (2009).

Muitas vezes surgem nos rotulos das garrafas a indicagdo de vinho regional.
Trata-se de uma designacdo tradicional especifica prevista para a rotulagem dos vinhos

com direito a indicagdo geogréafica, designadamente, a IGP.
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4.2.4. A comercializacdo do vinho portugués nos mercados internacionais

Tal como evidenciam as figuras 3 e 4, o comércio de vinho portugués tem
demonstrado uma evolugdo positiva nos mais variados mercados, com especial

incidéncia em alguns mercados emergentes, como € o caso de Angola.

Figura 3 - Vendas de vinho portugués, nos 12 principais paises (em 2013), em milhares de euros (€)
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados do IVDP (2014).

Os dados sdo explicitos no que diz respeito ao maior comprador de vinho
portugués (em milhares de euros). A Franca é o pais com o qual Portugal mais
fatura. Logo em seguida, em 2013, temos a Angola que passou do 3° lugar para 2°
gragas a um aumento consideravel face a 2010 ultrapassando assim o Reino Unido
que passou para o 3° lugar apesar de ter registado um aumento ligeiro das receitas.
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As receitas provenientes de Angola em 2010 representavam apenas cerca de metade
das receitas provenientes da Franca.

A figura 3 demonstra que, apesar de ter havido um ligeiro decréscimo das
receitas da Holanda e da Beélgica, na maior parte dos paises regista-se um ligeiro
aumento das receitas. De salientar também que as vendas de vinho portugués para

Angola e para a Espanha aumentaram quase 100% entre 2010 e 2013.

Figura 4 - Vendas de vinho portugués, nos 12 principais paises (em 2013), em hectolitros (hl)
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados do IVDP (2014).

Atraveés da figura 4 conseguimos perceber que a Angola e Franga sdo, sem
duvida, os paises que mais consomem vinho portugués (em hectolitros). Ambos 0s
paises consomem mais do dobro do que todos os outros paises, 0 que demonstra alguma
disparidade entre os dois principais paises e os restantes. Em 2010, a Franca era o pais
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que mais vinho portugués consumia mas foi ultrapassado pela Angola que, em 2013,
detinha o 1° lugar devido a um aumento significativo do consumo face a 2010.

Outro fato a ter em conta é que a Espanha e a Polonia registaram aumentos
superiores a 100% na quantidade de vinho portugués consumido em 2013, face a 2010,
demonstrando que Portugal tem tentado explorar mais esses mercados. Analisando
especificamente o caso da Espanha, conseguimos ver que o aumento do consumo foi
bastante significativo, o que explica a passagem do 11° lugar em 2010 para o 5° lugar
em 2013.

Tabela 8 - Pre¢o médio das vendas de vinho portugués para os 13 principais paises

Paises 2010 2013 A%
Franca 2,15¢€ 2,25¢€ 4,66%
Angola 1,14€ 1,47€ 28,95%
Reino Unido 3,43€ 3,57€ 4,08%

EUA 3,62¢€ 3,92€ 8,29% 1 |
Holanda 3,05€ 3,30€ 8,20%
Bélgica 3,16€ 3,18¢€ 0,63%
Alemanha 1,72€ 2,00€ 16,28% 1+ |
Canada 4,52€ 4,30€ -4,87% l_
Brasil 2,92€ 2,97€ 1,71%
Suica 2,64€ 2,88¢€ 9,09% 1 |
Espanha 2,64€ 1,09€ -58,71% l
Suécia 2,64€ 2,58€ -2,27% l
Pol6nia 1,88€ 2,02€ 7,45%

Fonte: Elaboracéo propria com base em dados do IVDP (2014).

A tabela 8 demonstra a evolugdo de 2010 para 2013 do pre¢o médio do vinho
nos 13 principais mercados de destino do vinho portugués. E possivel verificar que o
mercado que registou 0 maior aumento do prego médio por litro de vinho exportado foi
0 mercado angolano, com um aumento de 28,95%, possibilitando o aumento de 1,14€/1
em 2010 para 1,47€/1 em 2013, o que reflete um aumento de 0,33€/1 em trés anos.

O mercado onde se registou a pior performance relativamente ao preco médio do
litro de vinho portugués exportado foi a Espanha que registou um acentuado decréscimo

do preco meédio de vinho, onde em 2010 o prego médio por litro era de 2,64€/1 e em
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2013 era de 1,09€/1, o que significa um decréscimo de -58,71%, ou seja, uma reducéo de
1,55€/1 nos trés anos estudados. No mercado espanhol, a perda do pre¢co médio por litro
foi maior (1,55€/1) do que o valor médio por litro do vinho portugués em 2013 (1,09€/1).
As exportacdes de vinho para Franga registaram um aumento de 4,66% (0,10€/1)
no preco medio entre 2010 e 2013, significando que o mercado francés, para além de ser
um bom mercado ao nivel do volume (quantidade) de litros exportados, é também um
bom mercado ao nivel do preco médio de litro de vinho portugués comercializado.
Verificamos na figura 4 que, em 2013, a Franca foi o0 segundo maior importador
de vinho portugués quando analisada a quantidade de hectolitros (hl) exportados,
ficando atrds de Angola que foi nesse ano o pais que mais quantidade de vinho
portugués importou. Apesar do fato de Angola ser o mercado para onde Portugal mais
exportou o seu vinho, no que diz respeito ao valor, ou seja, o pre¢co médio do litro de
vinho exportado (€/1), o mercado francés é mais atrativo para 0s produtores portugueses
porque, apesar de comercializarem menos quantidade, conseguem vender o seu vinho a
uma média de 2,25€/1 em 2013, enquanto em Angola o preco médio era apenas de
1,47€. Estes dados apontam para a importancia da analise dos mercados em fungao do

valor do vinho transacionado e ndo apenas da quantidade exportada.

4.3. O setor vitivinicola do Douro

O investimento em politicas e processos que promovam a competitividade de
uma dada regido, como € o caso da Regido Demarcada do Douro (RDD), é bastante
importante para a projecdo nacional e internacional dos produtos que ai sdo produzidos.
Neste contexto, as empresas tém a necessidade de se desenvolver e necessitam, por isso,
de criar condicdes propicias a sua expansdo internacional, com a conquista de novos
mercados e a consolidagdo de eventuais mercados ja existentes.

No caso especifico em estudo, a producdo do vinho, o fator competitividade é
um aliado central para que as empresas consigam produzir 0s seus produtos
vitivinicolas a precos competitivos e com uma oferta qualitativa cada vez maior e
reconhecida a nivel internacional. A aposta na internacionaliza¢do do vinho portugués e,
em especial, do vinho do Douro prova que sdo necessarios fatores produtivos enddgenos
que garantam aos produtos condi¢fes Unicas que permitem aos produtores vitivinicolas

exportarem o seu vinho em mercados “tradicionais” (como ¢ o caso dos mercados
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intracomunitarios), mas de igual forma que Ihes permita conquistar novos mercados
emergentes, como o caso do mercado angolano.

Os dados estatisticos apresentados ao longo do relatério provam que, gragas a
crescente globalizacdo e ao fato dos paises emergentes apresentarem crescimentos
elevados no consumo de vinho, a industria do setor vitivinicola nacional e do Douro
assistiu a um aumento das exportacdes. Percebe-se que houve ndo s6 um aumento da
quantidade (em hl) de vinho exportado, mas também um acréscimo do valor médio
comercializado, o que reflete uma valorizacdo sustentada do vinho ao longo dos Gltimos
anos, transmitindo, estes dados, sinais de confianca para os produtores portugueses
continuarem a apostar na internacionalizagdo como meio de conquistarem novos

mercados e, por esta via, atingirem taxas de sucesso mais elevadas.

4.3.1. Caracteristicas da Regido Demarcada do Douro

De acordo com dados da Direcdo Regional da Agricultura e Pescas do Norte
(DRAPN 2015), a RDD apresenta-se com uma area total de 250.000 ha (hectares), dos
quais 45.000 ha com vinha, distribuidos por 39.506 viticultores, 0 que representa uma
abrangéncia de 18% da area total que estd destinada para a producdo vitivinicola. A
restante area é ocupada por olival, amendoal e matos mediterranicos, alguns dos quais
em mortdrios e incultos. Trata-se de um territério impar, dotado de uma forte identidade
paisagistica, cultural, social e econdmica.

Apds a adesdo de Portugal a Unido Europeia (UE) em 1986, Portugal adotou um
sistema de referenciacdo das suas zonas produtivas de vinho, designadas, de Regi0es
Demarcadas (RD), tal como acontecia em Espanha, Franca e Italia, grandes produtores
de vinho a nivel mundial. Cada regido de vinho estd associada a determinadas
caracteristicas enddgenas Unicas da regido em causa, sendo o vinho dessa regido o
resultado da mistura dessas caracteristicas, designadamente, o solo, o clima, de onde se
destacam os microclimas, a orografia, entre outras, tudo caracteristicas que influenciam
0 sabor que o vinho apresentara.

A RDD ¢ a primeira regido vitivinicola demarcada e regulamentada do mundo e
produz o mais emblematico dos produtos portugueses, o vinho do Porto, para além da
producéo de outros vinhos designados por vinhos do Douro. No entanto, devido a sua
secular vocacdo vitivinicola, o Douro tem vindo a associar, muito recentemente, 0

aproveitamento das suas reconhecidas potencialidades no sector do turismo, fortemente
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reforcadas, nestes ultimos anos, com a classificacdo como Patrimonio Mundial de duas
das mais significativas areas do seu territorio: a “paisagem cultural, evolutiva e viva do

Alto Douro Vinhateiro” e as gravuras rupestres do Vale do Coa (DRAPN, 2015).

4.3.2. A comercializacédo do vinho DOC Douro nos mercados internacionais

Abordando os dados sobre o comércio do vinho DOC Douro, assinale-se que as
vendas de vinho de Denominagéo de Origem Controlada (DOC) Douro superaram em
2013 os 100 milhdes de euros, um aumento de 12,2% no volume de negdcios face ao
ano anterior, tal como anunciou o IVDP (2014). Isso evidencia que os vinhos DOC
Douro estdo a registar taxas de crescimento que reafirmam a maior notoriedade e valor
que este vinho estd a conseguir no mercado nacional, mas sobretudo, nos mercados
internacionais. Os graficos 5 e 6 mostram alguns dados das vendas de vinho DOC

Douro nos ultimos anos.

Figura 5 - Vendas de vinho DOC Douro, nos 12 principais paises (em 2013), em milhares de euros (€).
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Fonte: Elaboracao propria com base em dados do IVDP (2014).
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A figura 5 demonstra que, tal como o lucro da venda de todos os vinhos
portugueses para o estrangeiro, o lucro do setor dos vinhos DOC Douro aumentou mas
de forma ainda mais significativa de 2010 para 2013. Pode-se dizer claramente que as
receitas provenientes das vendas de vinho DOC Douro para 0s principais paises
aumentaram de forma consideravel em quase todos.

Os trés paises que mais receitas proporcionaram foram o Canad4, a Angola e o
Brasil. O Brasil foi ultrapassado, em 2013, pela Angola, o0 que demonstra que houve um
aumento significativo das receitas provenientes da venda deste vinho para este pais de
2010 para 2013. O crescimento das receitas da venda de vinho DOC Douro foi claro em
quase todos os principais paises, mas principalmente em paises como Angola, Poldnia e
China, onde as vendas foram iguais ou superiores a 100% em 2013 face a 2010.

Um dos fatos interessantes a ter em conta é o de 2 dos 3 principais paises serem
paises da Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa (CPLP). O fato dos paises
falarem portugués pode ser um dos fatores que influencia e facilita o aumento das

vendas nesse pais.

Figura 6 - Vendas de vinho DOC Douro, nos 12 principais paises (em 2013), em hectolitros (hl)
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados do IVDP (2014).
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Segundo a figura 6, os paises que mais vinho DOC Douro consomem sao 0
Canad4, Angola e Brasil, respetivamente, sendo que, nestes 3 paises, o consumo foi
superior a 10 mil hectolitros em 2013. De reparar também que, apesar de ter havido uma
queda do consumo do vinho portugués em alguns paises entre 2010 e 2013 (como foi
visto no gréafico 2), o consumo do vinho DOC Douro aumentou substancialmente entre
esses anos. Podemos ver que em todos os principais paises houve um aumento do
consumo em 2013 face a 2010.

E também de ter em conta que 0s quatro principais consumidores sio todos
paises de fora da UE, demonstrando a importancia para as estratégias de

internacionalizagdo do vinho DOC Douro dos mercados extra comunitarios.

Tabela 9 - Preco médio das vendas de vinho DOC Douro para os 13 principais paises

Paises 2010 2013 A%
Canada 3,88€ 4,14€ 6,70%
Angola 3,59€ 4,02€ 11,98%
Brasil 3,90€ 3,60€ -7,69% 1
EUA 4,25€ 4,36€ 2,59%
Alemanha 4,39€ 4,50€ 2,51%
Suica 5,13€ 5,33€ 3,90%
Reino Unido 4,60€ 3,88¢€ -15,65% ‘_
Franca 3,16€ 3,83€ 21,20%
Polénia 3,57€ 2,99€ -1625% § |
Bélgica 3,70€ 3,89€ 5,14%
Holanda 3,69€ 3,61€ -2,17% l_
Noruega 2,37€ 2,87€ 21,10%
China 5,26€ 3,69€ -29,85% l

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados do 1\VDP.

Na tabela 9 temos a evolucéo de 2010 para 2013 do prego médio do vinho DOC
Douro nos 13 principais mercados consumidores deste vinho. Analisando os dados
conseguimos perceber que 0 mercado que registou o0 maior aumento do pre¢co médio por
litro de vinho exportado foi o mercado francés, com um aumento de 21,20%, passando
dos 3,16€/1 em 2010 para os 3,83€/l em 2013, sendo que, 0 mercado noruegués

encontra-se logo de seguida com um aumento de 21,10%, que se traduz numa subida do
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preco médio de 2,37€/1 em 2010 para 2,87€/1 em 2013, o que reflete um aumento de
0,50€/1 no curto periodo de trés anos.

Por outro lado, 0 mercado no qual se registou a maior queda do preco médio do
litro de vinho DOC Douro exportado foi a China, que registou uma queda de 29,85%. O
preco medio por litro era de 5,26€/1 em 2010 e, em 2013, desceu para os 3,69€/1, o que
traduz uma redugao de 1,57€/1 em trés anos.

O que podemos concluir com a ajuda da tabela 9 é que, apesar de se terem
registado algumas quedas no valor do preco médio em alguns paises, esta queda nao
teve um impacto negativo no lucro proveniente destes porque, apesar dessa queda,
registou-se um aumento superior da venda (em hl) dos vinhos DOC Douro para esses
paises, 0 que levou a que houvesse um aumento do lucro das vendas. Assim sendo,
mesmo que os produtores tenham vendido o seu vinho mais barato para alguns paises, o
aumento da quantidade vendida leva a que o lucro apresente um aumento positivo em
2013 face a 2010 nesses paises.

Desta forma, fica claro que os vinhos DOC Douro demonstraram um
crescimento muito interessante ndo s6 em termos do aumento das vendas (em hl) mas
também no aumento dos lucros, quando comparado com a situacdo ao nivel geral dos

vinhos nacionais.

Tabela 10 - Tabela representativa das vendas (hectolitros), em percentagem, dos vinhos DOC Douro em
relagdo aos outros vinhos portugueses

2010 2013

Vinhos do Douro | Outros Vinhos ~ Vinhos do Douro | Outros Vinhos
Canada 15,51% 84,49% 15,92% 84,08%
Angola 1,47% 98,53% 2,16% 97,84%
Brasil 10,72% 89,28% 11,83% 88,17%
EUA 4,76% 95,24% 5,79% 94,21%
Alemanha 2,82% 97,18% 3,98% 96,02%
Suica 6,80% 93,20% 8,06% 91,94%
Reino Unido 1,35% 98,65% 2,68% 97,32%
Franca 0,8% 99,20% 0,97% 99,03%
Polonia 5,29% 94,71% 6,03% 93,97%
Bélgica 2,22% 97,78% 2,76% 97,24%
Holanda 1,24% 98,76% 2,18% 97,82%
Noruega 9,91% 90,09% 9,56% 90,44%
China 2,34% 97,66% 4,91% 95,09%
Total 8,03% 91,97% 8,24% 91,76%

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados do 1\VVDP.
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A tabela 10 demonstra que em todos 0s paises apresentados, exceto na Noruega,
0 vinho do Douro aumentou a sua quota de mercado em relagdo aos outros vinhos entre
0s anos de 2010 e 2013. O vinho do Douro aumentou ligeiramente a sua percentagem
na quota de vendas totais (em hectolitros), o que significa que o vinho do Douro ganhou
ligeiramente terreno face aos outros vinhos nas vendas para o exterior.

Conseguimos também perceber que o pais no qual o vinho do Douro mais se
destaca € claramente o Canad4, onde o vinho do Douro representa cerca de 16% das
vendas totais de vinho portugués. Os dois paises nos quais as vendas de vinho do Douro
representam mais de 10% das vendas totais de vinho portugués sao o Canada e o Brasil.
Outro ponto a destacar é que a quota de mercado do vinho do Douro, em relacdo aos
outros vinhos portugueses, na China aumentou mais do dobro entre 2010 e 2013.
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Figura 7 - Crescimento, em hectolitros, entre 2010 e 2013, das vendas de vinho do Douro para alguns
paises

Polonia

Aumento de 133,9%

Vendas para a
Polénia em 2010

1804 Hectolitros

China

Aumento de 230,2%

Vendas para a China
em 2010

660 Hectolitros

Mogambique

Aumento de 497,5%

Vendas para
Mogambique em
2010

162 Hectolitros

Fonte: Elaboragdo propria com base em dados do IVDP.
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Considerando as informacdes da figura 7, é possivel verificarmos que 0s
mercados emergentes assumem uma importancia cada vez maior nos destinos de
exportacdo. No caso especifico dos vinhos DOC Douro, verificamos que estes sdo
mercados estratégicos devido ao constante crescimento e desenvolvimento das
respetivas economias e consequente aumento do poder de compra dos consumidores.
Assim sendo, os mercados emergentes assumem taxas de crescimento bastante
interessantes e permitem a alavancagem das exportacdes do vinho DOC Douro.

Casos como o da China, com um crescimento de 230,2% nas vendas de vinho
DOC Douro de 2010 para 2013, ou de Mogcambique que, em igual periodo, registou um
acréscimo nas vendas de 497,5%, sdo exemplos clarificadores da extrema importancia
da aposta dos exportadores nacionais do vinho DOC Douro em mercados emergentes.
Estes novos mercados permitem diversificar a oferta desta gama de vinhos um pouco
por todo o mundo, fazendo com que o vinho DOC Douro registe um aumento do
namero de clientes e permitindo o crescimento em volume e em receitas.

Neste contexto, a aposta na melhoria da qualidade dos processos produtivos do
vinho, permitindo uma certificacdo de origem que assegure ao consumidor a origem e
qualidade do vinho, é bastante importante para garantir um maior valor acrescentado do
preco do vinho nos mercados junto dos consumidores nacionais e internacionais,
permitindo igualmente uma aposta no desenvolvimento regional através da promocéo
da regido onde o vinho é produzido. Como Santos e Ribeiro (2012, p.2) sublinharam,
“para Portugal, a incorporacdo de informacdo sobre a regido de origem em certos
produtos parece conduzir a uma maior preferéncia junto dos consumidores ou mesmo a
um prego mais elevado”. “Esta problemaética adquire uma relevancia adicional se
pensarmos na respetiva implicacdo quer para os produtores e empresario (decisdes sobre
produto, preco, comunicagdo, investimento, entre outras) quer para as entidades
publicas (definicdo de politicas publicas para o desenvolvimento local, regional e
agricola) ™.

No caso das Regides Demarcadas, € no caso em especifico, da Regido
Demarcada do Douro, o vinho DOC Douro (e, obviamente, o vinho do Porto) é um
importante “postal turistico”, representativo de toda uma regido historicamente ligada
com a producdo e comercializagdo do vinho, permitindo que turistas nacionais e
internacionais conhecam melhor a regido ao nivel turistico e cultural, potenciando o

desenvolvimento da regido nao s6 diretamente no setor vitivinicola mas também noutros
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setores que dependem essencialmente do turismo (e mais especificamente do
enoturismo, setor do turismo que se dedica a visitas de quintas e empresas onde é
produzido e engarrafado os vinhos DOC Douro), como é o caso do setor da restauracao
e da hotelaria.

A constante aposta na modernizacdo das vinhas, que permitam uma maior
eficiéncia e competitividade ao setor, é bastante importante para que o vinho DOC
Douro continue a desempenhar um papel de relevo nos mercados internacionais. Este
vinho tem conquistado cada vez mais clientes, ndo s6 nos mercados ditos “tradicionais”,
maioritariamente compostos por mercados intracomunitarios, como € o caso da Franca,
mas também dos mercados emergentes, como sdo o0s casos de Angola e da China, onde
se assistiram a importantes crescimentos no volume de vinho exportado entre 2010 e
2013. Isso denota um constante investimento na promoc¢do do produto por parte dos
produtores e das organizacdes que apoiam a promocao internacional do vinho do Douro,
como € o caso do IVDP e da ViniPortugal, permitindo a conquista de novos
consumidores.

O fato de Portugal ser um pais relativamente pequeno comparativamente aos
principais produtores mundiais, como a Franca e Italia, leva a que também este nao
possa almejar competir por via da quantidade. Mas pode fazé-lo pela aposta na
qualidade do vinho. E gracas as melhorias na qualidade do vinho e da constante vontade
de ir ao encontro dos padrdes de consumo dos seus clientes que os produtores de vinho
DOC Douro ganharam prémios nacionais e internacionais que lhes proporcionaram
reconhecimento mundial para reforcarem e conquistarem as suas quotas de mercado.
Este reconhecimento permitiu ndo s6 o aumento das exportacdes neste setor bem como
0 investimento estrangeiro no setor na regido do Douro, como € o caso das aquisicdes
por parte de ingleses, holandeses, franceses e cada vez mais investidores de outras
origens, de terrenos e quintas para a producao e comercializacdo do vinho DOC Douro e
do vinho do Porto.
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5. Estudo de caso: A Adega Cooperativa de Vila Real

Neste capitulo final pretende-se apresentar o objeto em estudo, que é, neste caso,
a Adega Cooperativa de Vila Real, e posteriormente analisar 0 seu processo de
internacionalizacdo, de modo a perceber qual a importancia que este representa. A
maioria dos dados que permitiram esta analise foram obtidos, sobretudo através da
realizacdo de uma entrevista presencial com o diretor de marketing da Adega
Cooperativa de Vila Real, realizada a 8 de junho de 2015, e através da consulta de um

documento interno fornecido pela empresa (Adega Cooperativa de Vila Real, 2015).

5.1. Historia da empresa

Através da andlise de um documento interno fornecido pela Adega (Adega
Cooperativa de Vila Real, 2015), foi possivel ficar a conhecer de forma mais
aprofundada a histdria da empresa.

A fundacdo da Adega Cooperativa de Vila Real remonta ao ano de 1955. Esta
era uma época em que se incentivava a producao e o consumo em massa do vinho. Ao
contrario da maioria das Adegas Cooperativas, que tinham como orientacdo a agregacdo
da producdo viticola dos associados, estando encarregada da vinificacdo para
posteriormente vender o seu produto a granel, a Adega Cooperativa de Vila Real
destaca-se desde a sua criacdo por apostar na venda do seu vinho engarrafado com
marca proprio.

Nos anos 60, a Adega ganhou notoriedade a nivel nacional, sobretudo devido
aos prémios que conseguiu ganhar, por diversas vezes, nos concursos promovidos pela
entdo designada Junta Nacional do Vinho. Esta crescente notoriedade permitiu a Adega
desenvolver a sua rede de distribuicdo, alcangando assim o0s principais centros urbanos
do litoral.

A década de 70 ficou marcada pelo primeiro grande salto a nivel comercial,
conseguindo a Adega capitalizar em vendas a notoriedade adquirida ao longo da década
anterior. Nos anos 80 tudo se manteve inalterado até ao ano de 1989, quando a Adega
decide renovar por completo a sua imagem e todo o portfolio dos seus produtos,
coincidindo com a entrada nas grandes superficies comerciais. No entanto, esta

renovacao foi tdo grande e tdo repentina que acabou por acarretar certos problemas uma
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vez que, nos primeiros tempos, 0 mercado foi incapaz de absorver da melhor forma esta
mudanca total.

Em 1993, iniciou-se o processo de constru¢do de novas instalacdes, que estaria
concluido em 1994. Este processo permitiu renovar o edificio construido entre 1939 e
1942, adaptando a Adega, de forma a poder responder as exigéncias do mercado e deste
modo poder continuar a desenvolver o seu produto. No entanto, 0s responsaveis da
Adega na altura decidiram recorrer aos fundos comunitarios, fazendo um investimento
cinco vezes superior a faturacdo anual da Adega, que era de cerca de um milhdo de
euros. Este investimento sobredimensionado trouxe graves problemas a Adega, fazendo
com que esta entrasse mesmo em faléncia técnica. Apesar das dificuldades, a Adega
conseguiu, sobre a alcada de um novo presidente que ainda hoje se mantém no cargo,
recuperar lentamente e voltar a crescer no mercado nacional (Costa e Silva 2013).

Em 2007, gracas a renovacdo da equipa de enologia, foi possivel implementar a
estratégia pretendida e impulsionar a performance da Adega. A Adega comecou a
produzir vinhos desenvolvidos de acordo com os atuais padrdes de consumo dos
consumidores, e apelativos devido a imagem renovada e ao fator qualidade/preco. Nesta
altura, a Adega passa a ser um dos responsaveis pela recuperacdo da quota de mercado
por parte da regido do Douro.

Em 2009, sentindo que a Adega tinha condicBGes para dar o proOximo passo, a
empresa partiu para o processo de internacionalizacdo. Iniciou-se entdo um plano
estruturado de exportacdo e a promocdo internacional dos vinhos da Adega nas
principais feiras e eventos internacionais de vinhos. Desta forma, a Adega comegou
também a crescer nos mercados internacionais.

A histdria recente da Adega de Vila Real corresponde aos seus melhores anos,
em relagdo ao numero de vendas, desde a sua criacdo em 1955. Atualmente, devido ao
crescente rigor das normas internacionais e para acompanhar o crescimento que a Adega
tem vindo a ter, encontra-se em fase de constru¢do um novo edificio, contiguo as atuais
instalagdes, com o0 objetivo de armazenar os produtos secos e acabados, tal como todas

as operacdes de enchimento e estabilizagdo de vinhos.
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5.2. Estratégia e posicdo da empresa no mercado

A Adega Cooperativa de Vila Real é uma empresa produtora de vinhos do
Douro e do Porto. A aposta passou, desde cedo, pelo investimento na producao de vinho
de marca propria. Nos nossos dias, a Adega € uma referéncia da Regido Demarcada do
Douro a nivel nacional e internacional e apresenta vinhos do Douro com uma excelente
relagdo de qualidade/preco.

Em qualquer empresa, sobretudo numa empresa exportadora, a selecdo de uma
estratégia de posicionamento é essencial para o sucesso nas vendas. O posicionamento
devera ser sempre acompanhado de um marketing mix, com o objetivo de assegurar a
coeréncia entre os aspetos tangiveis (produto, preco, distribuicdo e promocdo) e 0s
aspetos intangiveis (a imagem pretendida do produto junto do consumidor).

E importante referir que o marketing de vinhos baseia a sua analise num produto
de base agricola que possui restricdes implicitas em termos de quantidades produzidas,
apresentando uma grande rigidez na adaptacdo a oscilagcbes bruscas da procura.
Nenhuma empresa tem dimensdo para conseguir fornecer o mercado.

No que diz respeito ao posicionamento da Adega de Vila Real, verifica-se que a
empresa atingiu o limite da sua capacidade produtiva, obrigando a uma procura de
novos produtores fornecedores de uva, com o intuito de dar resposta a crescente procura
que os vinhos do Douro e do Porto tém tido nos Gltimos anos, como comprovam 0s
ultimos exercicios.

Segundo dados fornecidos na entrevista concedida pelo diretor de marketing da
empresa em 8 de junho de 2015), a Adega de Vila Real ocupa o 3° lugar no que diz
respeito a producdo de vinho DOC Douro. Tal fato demonstra bem a evolucdo da
empresa e 0 crescente peso que esta tem vindo a ganhar no setor.

O sucesso ao nivel da producdo e, também, ao nivel da expansdo comercial a
nivel nacional e internacional deveu-se a uma forte aposta na melhoria qualitativa do
produto, aliada a uma estratégia de venda, ao nivel do prego, competitiva e atrativa para
os clientes. A combinacdo entre um produto de imensa qualidade com um preco
acessivel para os clientes potenciou as vendas no mercado doméstico e nos mercados

externos onde a empresa opera (Adega Cooperativa de Vila Real, 2015).
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A firmeza e persisténcia tém reforcado o posicionamento da Adega,
principalmente quando falamos da imagem que a marca e a empresa gozam junto dos
consumidores, mas também junto de toda a fileira comercial dos vinhos e bebidas.

Sendo uma empresa que atua no setor vitivinicola, é necessario considerar que é
um negocio sujeito a riscos a que outros setores da atividade econémica ndo estao
sujeitos. E importante considerar que é necessario atender ao ajuste entre os ciclos de
producdo (visto tratar-se de um produto de base agricola, com colheitas de producgéo
variavel ao longo dos anos) e aos ciclos de venda/consumo, que acarretam um nivel de
risco de rutura de stocks e a ndo satisfagdo de encomendas. Em agricultura e,
especificamente, na producgdo viticola, os anos ndo sdo todos iguais. Uns anos ficam
marcados por serem anos que reinem as condi¢fes para uma colheita de exceléncia e
outros anos sdo marcados por condicdes climatéricas adversas (chuvas intensas, gelo,
neve, vento extremo, granizo e trovoadas), que podem prejudicar a producdo ao nivel da
quantidade (das toneladas de uva conseguidas para produzir o vinho) e da qualidade.

Em termos gerais, poderemos identificar a equacéo das receitas da Adega como

se apresenta na figura 8:

Figura 8 - Equacdo das receitas da Adega

Receita Total = Preco x Quantidade

Considerando esta informacdo, o posicionamento estratégico da empresa assenta
numa estratégia que visa procurar uma maior disponibilizacdo de vinhos para as
categorias de maior valor acrescentado, em detrimento dos segmentos de vinhos de
preco mais baixo, conseguindo-se, desta via, aumentar e potenciar os lucros obtidos pela
empresa e, de certa forma, superar parte das dificuldades e riscos inerentes ao tipo de
negaocio.

Podemos aferir que o novo posicionamento da Adega centra todas as atencées na
qualidade intrinseca dos vinhos por ela produzidos, tornando-os uma alternativa
desejavel no conjunto da oferta global, principalmente pela competitividade do preco,
pela composi¢do da gama de produtos, e pela imagem global na prateleira. Com isto
pretende-se que o consumidor consiga associar a Adega Cooperativa de Vila Real e as

suas qualidades com a imagem de vinho DOC Douro e vinho do Porto de exceléncia a
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um preco bastante acessivel (Adega Cooperativa de Vila Real, 2015), tal como

demonstra o esquema da figura 9:

Figura 9 - Associacdo da Adega as suas qualidades e as dos seus produtos

Adega Cooperativa de Vila Real

Vinhos do Douro com Adega de referéncia
excelente relacdo da Regido Demarcada
Qualidade/Prego do Douro

Fonte: Elaboragdo propria baseado em Adega Cooperativa de Vila Real (2015).

5.2.1. Produtos e prémios da Adega

Atualmente, os vinhos de referéncia da Adega sdo os vinhos da marca “Adega
de Vila Real”. Podemos verificar na figura 10 que os vinhos desta marca dividem-se em
“Vinho do Porto”, “Colheita”, “Reserva”, “Vinhas dos Altos — Espumante” e o “Grande
Reserva”. Os vinhos “Colheita” e “Reserva” sao os vinhos mais correntes devido a sua
qualidade aliada a um prego competitivo. O vinho “Grande Reserva” é um vinho de
mesa destinado a um puablico mais especifico e mais exigente e que esta, por isso,
disposto a suportar um preco mais elevado.

Outras marcas que a Adega possui sdo as Cancellus e Canceldo. Estas sdo duas
marcas de vinhos menos correntes que se encaixam na categoria de vinhos “Reserva”. A
Adega Cooperativa de Vila Real possui também um vinho com a marca “Terras de
Alleu”, que ¢ de todas as marcas que possui o vinho comercializado ao prego mais

acessivel.
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Figura 10 - Gama de produtos da marca “Adega de Vila Real”

VILA REALS
- © VILA REAL

GRANDE RESERVA VINHAS DOS ALTOS RESERVA COLHEITA VINHO DO
{& ESPUMANTE} PORTO

Fonte: Adega Cooperativa de Vila Real (2015).

Fruto da conciliagdo entre uma constante aposta na melhoria dos vinhos
produzidos e uma estratégia de venda adequada (boa relacdo Qualidade/Preco), tém sido
sucessivos 0s prémios de relevo nacional e internacional que a Adega Cooperativa de
Vila Real conquistou nos Gltimos anos da sua atividade. Entre esses, destacam-se:

e Melhor vinho Branco no Concurso Mundial de Bruxelas, 2009 (Jornal de
Negadcios, 2013);

e Vinho Branco de Blend com melhor relagcdo qualidade preco no Canada,
no International Value Wine Awards, em 2010 e 2011;

e Melhor Vinho Rosé no WineAlign World Wine Awards of Canada 2014
(Jornal de Negédcios, 2014);

e Adega Cooperativa do Ano, atribuido pela Revista de Vinhos em 2012
(Revista de Vinhos, 2013).

A Adega orgulha-se de ter distingbes em quase todos os vinhos que produz,
recebendo distingdes nacionais e internacionais que expressam a qualidade dos vinhos
que produz e comercializa para os mais variados mercados. E de realcar que 0s prémios
aqui referenciados sdo apenas alguns dos exemplos dos prémios mais importantes que a
Adega conseguiu conquistar nos Gltimos anos, sendo que praticamente toda a gama de
produtos da marca “Adega de Vila Real” possui uma ou mais distingdes (declaragdes do

diretor de marketing, 2015).
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5.3. Marketing Mix

A andlise da estratégia de marketing da Adega Cooperativa de Vila Real
considera variaveis como o “Produto”, o “Pre¢o”, a “Promoc¢ao” ¢ o “Ponto de Venda”
(também designado distribuicao). Esta andlise a politica dos “4P’s” visa analisar a
politica estratégica da Adega relativamente ao marketing mix dos produtos
comercializados (Adega Cooperativa de Vila Real, 2015).

5.3.1. Produto

Com o objetivo de conseguir realizar economias de gama diversificadas nos
produtos oferecidos, a Adega desenvolveu uma estratégia que passa pela
comercializacdo de vinhos com uma forte relacdo qualidade/preco. Para além da
existéncia de outras marcas, a marca mais vendida e com maior prestigio € a marca
“Adega de Vila Real”.

A aposta feita de associar a marca com o produtor permite a identificacdo de
varios beneficios ao nivel da comunicacdo, que se torna mais eficaz associando-se o
nome da Adega a marca junto do cliente final. Considerou-se que a criacdo de marcas
com outras designacbes poderia criar maiores dificuldades na identificacdo da
identidade da marca dos vinhos com a identidade da Adega de Vila Real.

Com o desenvolvimento de varios produtos com diferentes patamares de preco e
com qualidades associadas aos diferentes segmentos de clientes, a Adega disponibiliza
todos os seus produtos com a garantia e certificacdo de qualidade, sendo uma enorme
garantia de aceitacdo por parte dos consumidores, fato que os nimeros recentes tém
vindo a comprovar. E com esta constante aceitacio por parte dos consumidores finais
que foi possivel desenvolver uma estratégia sustentdvel de expansdo no mercado
doméstico e nos mercados externos, expandindo a marca da Adega de Vila Real além-

fronteiras.

5.3.2. Prego

O preco é, nos nossos dias, uma das variaveis nucleares de toda a estratégia de
mercado. Considerando a enorme concorréncia existente no setor dos vinhos, o fator
qualidade é muito importante, mas o preco € uma variavel determinante, que deve ser

sempre ponderada na delimitacdo da estratégia de vendas.
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Os vinhos produzidos pela Adega respeitam uma politica de “melhor preco
possivel dentro de um patamar de qualidade” fazendo, desta forma, que os seus
produtos sobressaiam aos olhos dos consumidores. Um dos vinhos da “casa”, o vinho
“Adega de Vila Real — Reserva Tinto”, esta reconhecido como uma excelente op¢ao na
gama dos vinhos do Douro relativamente a sua qualidade e também ao seu prego,
considerando que é um vinho “Reserva”. E possivel adquirir este vinho a preco de
venda ao publico inferior a 3€, o que transmite a ideia de uma estratégia que assenta na
competitividade atraves de uma relacdo de qualidade/preco que transmite confianca ao
consumidor e maiores garantias no sucesso das vendas a Adega (Adega Cooperativa de
Vila Real, 2015).

Um fator que foi realgado pelo diretor de marketing da Adega na entrevista
concedida ¢ que, a maioria dos vinhos com a marca “Adega de Vila Real” tém vindo a
alcancar de forma consecutiva distin¢Ges de “Boa Compra”, atribuidas pela Revista de
Vinhos — a principal autoridade sobre vinhos portugueses, o0 que demonstra o
reconhecimento entre os “pares” da boa aposta na estratégia de vendas desenvolvida

pela Adega Cooperativa de Vila Real.

5.3.3. Promocao

A promocdo e fundamental numa estratégia de marketing. O consumidor
conhece o produto através da divulgacdo deste, e esta pode-se realizar através de varios
meios. A Adega Cooperativa de Vila Real prefere atuar no mercado com uma politica
que combina a exceléncia da qualidade dos seus produtos com a agressividade e
acessibilidade da sua politica de precos, atuando no mercado com margens de lucro
mais reduzidos que os demais concorrentes e, por isso, ndo dispde de grande orgamento
para o desenvolvimento massivo e agressivo de estratégias de publicidade.

A estratégia da empresa estd vocacionado para o controlo dos custos de
producdo e de contexto, de forma a produzir vinhos de qualidade ao menor preco
possivel e, por isso, considera que a melhor forma de publicidade dos seus produtos é o
preco e a qualidade. O consumidor que conhece os produtos da Adega faz uma
associacao direta da qualidade e do preco do produto a Adega e tem a garantia que 0s
vinhos produzidos sdo vinhos com certificagdo DOC Douro. Com esta certificacao,
garante-se que é produzido de acordo com as normas de qualidade estipuladas pelas

organizagBes competentes, assegurando a identidade prépria dos sabores e
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caracteristicas dos vinhos produzidos na mais antiga Regido Demarcada do Mundo
(Adega Cooperativa de Vila Real, 2015).

A empresa focaliza a sua estratégia de publicidade na transmissdo da mensagem
através dos proprios consumidores — word of mouth ou marketing “boca a boca”, tal o
nivel de diferenciacdo da oferta. Efetivamente, este objetivo tem vindo a ser alcancado,
como se denota no crescimento exponencial das vendas da empresa que passou nos
ultimos 20 anos de uma faturagdo média anual de 200 mil euros para 9 milhdes de euros
(Noticias de Vila Real, 2014). De notar que, ainda hoje, a Adega Cooperativa de Vila
Real vende maioritariamente para o mercado nacional e que, apesar de termos estado a
ultrapassar a pior crise das ultimas décadas, os resultados da Adega ndo foram abalados
por tal.

Mesmo assim, apesar da empresa nao apostar em estratégias agressivas de
divulgacdo dos seus produtos, por via de publicidade em jornais, radios, televisao e
internet, a empresa desenvolveu algumas acdes de promocgdo junto de potenciais
consumidores em cadeias de supermercados, designadamente, na divulgacéo presencial
em hipermercados e supermercados, dando a conhecer o produto aos consumidores. A
Adega aposta também na presenca em certames da especialidade, como € o caso das
feiras de vinhos que se organizam ao longo dos anos, quer a nivel nacional (através das
feiras organizadas pela ViniPortugal), quer a nivel internacional (eventos organizados

pela Prowein) (declaracGes do diretor de maketing, 2015).
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5.3.4. Ponto de Venda

Para simplificar o esquema de distribuicdo da Adega de Vila Real, apresenta-se a
figura 11:

Figura 11 - Esquema de distribuigdo da Adega de Vila Real

Adega

Distribuicao Distribuicao

Directa Indirecta

Distribuidores Centrais de
Grossistas Compras
—

Canal Comércio Grandes

HORECA Tradicional Superficies
Consumidor

Final

Fonte: Adega Cooperativa de Vila Real (2015).

Considerando as mudancas dinamicas ocorridas na distribuicdo a que assistimos
nos ultimos anos, assiste-se ao crescimento do peso da moderna distribuicdo no
comércio de vinhos, processo que a empresa conhece de perto, sendo que a Adega tem
entre os principais clientes as maiores cadeias de supermercados e cash & carry’s de
Portugal (Adega Cooperativa de Vila Real, 2015).
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Relativamente as vendas para o exterior, que se realizam por via da exportacéo
direta, a Adega tem privilegiado a escolha de um importador por pais, e a partir dai é
implementada toda a estratégia de mercado a adotar, apoiando-se no conhecimento do

seu parceiro no respetivo mercado (declaragdes do diretor de marketing, 2015).

5.4. A posicdo da empresa no mercado nacional

E na categoria de vinhos DOC Douro que a Adega Cooperativa de Vila Real
consegue obter a maior percentagem de vendas, conseguindo, dentro desta categoria,
que o seu produto seja 0 mais vendido numa das maiores cadeias de supermercados de
Portugal (Continente). Este fato revela que o produto esta a ter uma grande aceitacdo
por parte do consumidor muito devido a estratégia de vendas direcionada para este. A
conciliacdo entre uma excelente qualidade e preco € um fator decisivo que contribui
para estes resultados e para a imagem positiva que a marca tem vindo a adquirir junto
dos consumidores (Adega Cooperativa de Vila Real, 2015).

E importante referir que, segundo o diretor de marketing (2015), a Adega
Cooperativa de Vila Real encontra-se no 3° lugar entre os operadores que trabalham na
categoria DOC Douro e que todos os vinhos da marca “Adega de Vila Real” tém
classificacdo de boa compra na Revista de Vinhos (principal autoridade sobre vinhos
portugueses). Este ultimo fato representa uma importante distingdo ao nivel das
escolhas do consumidor no momento da compra, sendo os vinhos da Adega distinguidos
pela sua qualidade e preco. Tal acontece porque a politica da Adega € a de ter o melhor
preco dentro de um determinado patamar de qualidade.

Nas ultimas duas décadas, a Adega de Vila de Real conseguiu evoluir de forma a
ndo ser apenas mais uma pequena empresa produtora de vinho na regido do Douro. E
também de referenciar o prémio de Adega Cooperativa do Ano, atribuido em 2012 pela
Revista de Vinhos (Revista de Vinhos, 2013), pelo fato da Adega conseguir gerir a
relagdo que tem com o0s seus mais de 1200 associados da melhor forma, transformando-

a em algo produtivo e lucrativo.
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5.5. A estratégia de internacionalizacdo da empresa
5.5.1. Modos de entrada utilizados

Segundo o diretor de marketing da Adega Cooperativa de Vila Real (2015), para
além de querer crescer no mercado nacional, a empresa sempre teve como objetivo
alcancar também os mercados internacionais. No entanto, antes de partir
verdadeiramente para a conquista desse objetivo, 0s responsaveis pela empresa queriam
ter a certeza que possuiam um produto e uma marca que fossem suficientemente fortes
para poder conquistar o mercado internacional.

A empresa comecou a atingir vendas sélidas a nivel nacional com uma imagem
renovada e com uma gama de produtos que ia ao encontro dos gostos dos consumidores.
Foi entdo que os responsaveis da Adega decidiram que era altura de partir para o
processo de internacionalizacdo da empresa. Assim sendo, desde 2009, a Adega de Vila
Real iniciou o seu plano estruturado de exportacdo. A Adega tem privilegiado a escolha
de um grande importador por pais, para o qual exporta diretamente, e a partir dai €
implementada toda a estratégia de mercado a adotar, apoiando-se no conhecimento do
Seu parceiro no respetivo mercado.

A empresa possui um conhecimento aprofundado do produto que comercializa e
é na base da extrema confianca que deposita neste que opta por escolher um grande
importador, sem qualquer ligacao afetiva a Portugal, diretamente no pais de destino. Os
responsaveis da Adega tém plena confianca no produto e sabem que este tem qualidade
suficiente para ser bem-sucedido nos diversos mercados, sem haver necessidade de
apoio de um agente importador com ligacGes afetivas a Portugal ou de intermediérios no
processo. Com esta opgdo, a empresa consegue uma vantagem na abordagem ao
mercado externo porgue esta a exportar diretamente para o agente importador e todo o
processo de venda dos vinhos da Adega para os mercados internacionais tem como base
a confianca no trabalho deste agente. E por estes motivos, que 0s responsaveis da
empresa procuram de forma intensiva e minuciosa encontrar o melhor “parceiro” em
cada mercado, de forma a aproveitar ao maximo a potencialidade de venda do seu
produto no estrangeiro (declaragdes do diretor de marketing, 2015).

Atualmente, do volume total de vendas da Adega, cerca de 20% € exportado
para 0s mercados internacionais e os restantes 80% correspondem a vendas no mercado

nacional, tal como podemos verificar na figura 12. Um dos principais objetivos da
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empresa passa por conseguir que 40% do total do volume de vendas seja proveniente da
exportacdo direta para os diversos mercados e, desta forma, reduzir consequentemente o

peso que o mercado nacional possui no volume total de vendas da Adega.

Figura 12 - Volume atual de vendas da Adega Cooperativa de Vila Real

Volume de vendas

M Portugal

B Mercados Internacionais

Fonte: Elaboragéo propria com base na entrevista feita ao diretor de marketing da Adega Cooperativa de
Vila Real (2015).

5.5.2. Principais mercados

A selecdo dos mercados € um dos principais processos a ter em conta quando se
define uma estratégia de internacionalizagio. E necessario direcionar inicialmente os
produtos da empresa em funcdo dos mercados que apresentam um potencial de mercado
mais elevado, para se obter sucesso nas vendas e através disso conseguir lucros. A
dependéncia de um s6 mercado ou de um numero restrito de mercados, no caso
especifico do setor vitivinicola, é negativa porque qualquer alteracdo das condicdes
existentes nesse mercado (por exemplo, uma crise econdmica profunda que retraia o
consumo interno), leva a diminui¢do do nimero de encomendas, 0 que pode colocar em
causa a sustentabilidade econdmica da empresa, que acaba por perder uma parte
significativa das suas receitas. No caso da Adega Cooperativa de Vila Real, observa-se
uma aposta na diversificagdo dos mercados com o intuito de atingir, inicialmente,
mercados prioritarios, onde o vinho tenha um valor acrescentado médio/elevado.

A Adega ja exporta atualmente para quase toda a Europa, também América
Latina, Brasil, E.U.A e Canada (Noticias de Vila Real, 2014). No entanto, a Adega tem

intencdes claras de aumentar progressivamente as vendas nos paises em que se encontra
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e de comegar a exportar para novos mercados. Neste momento o mercado mais
importante para a Adega continua a ser o mercado interno. O mercado interno tem um
peso elevado na faturacdo total da empresa mas, segundo o diretor de marketing da
Adega (declaracbes prestadas em junho de 2015), um dos objetivos da empresa passa
pela diminuicdo da importancia que o mercado nacional exerce na faturacdo total da
empresa. Para que esta importancia diminua é necessario aumentar as exportacoes para
os diferentes mercados internacionais.

Para além do mercado nacional, os mercados mais importantes para a Adega
Cooperativa de Vila Real sdo os mercados dos paises do Benelux (Bélgica, Holanda e
Luxemburgo). E de salientar o trabalho do agente importador responséavel por esses
mercados. Este tem sido extremamente importante para fazer crescer a marca “Adega de
Vila Real” dentro destes. As vendas para esses mercados tém crescido e a empresa
sente-se satisfeita por ter encontrado o parceiro perfeito para aqueles mercados.

Quando questionado sobre a abordagem da empresa aos diferentes mercados, o
diretor de marketing referiu que a empresa nunca teve intengdo de entrar nos mercados
através do denominado “mercado da saudade”. Este referiu que “embora, numa primeira
fase, seja um mercado mais aliciante, onde as coisas acontecem mais depressa devido a
proximidade e abertura aos produtos portugueses, nés sabemos que, por muito grande
que seja a didspora portuguesa em cada um dos paises, esta representa sempre uma
percentagem muito curta da populacdo total desses paises. A nossa ideia é a de que ja
que estamos a tentar exportar e promover a nossa marca 0 maximo possivel, teremos
sempre de almejar os 100% de cada pais para onde vendemos 0 nosso produto e ndo

apenas uma pequena percentagem da populacao”.

5.5.2.1. O potencial dos Mercados Emergentes

No alargamento internacional das operacgdes a outros mercados, cada vez mais
empresas optam por desenvolver as suas operacOes em mercados designados de
emergentes, ou seja, aqueles que por forca do seu crescimento economico e
populacional comecaram a surgir na cena internacional, como, por exemplo, China,
india, Brasil e Angola.

A questdo da selecdo da exportagdo dos vinhos da Adega para mercados

emergentes € um assunto interessante, contudo, ao mesmo tempo bastante complexo. Os
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mercados emergentes sdo 0s mercados mais complexos que existem na area viticola
porque sdo mercados onde n&o existe a cultura do consumo de vinho. Nestes mercados,
0 consumidor ndo tem o mesmo conhecimento, gosto e predisposi¢cdo de compra do
vinho que existem nas sociedades onde o vinho ja € consumido ha varios séculos. O
vinho é uma novidade engquanto produto e, no que se refere ao vinho DOC Douro, ainda
é um tipo de produto pouco conhecido que necessita de bastante trabalho para que possa
conquistar espaco neste tipo de mercados.

A grande diferenca dos mercados emergentes para 0s mercados europeus é que
nos mercados europeus a estratégia da empresa baseia-se, obrigatoriamente, numa
estratégia centrada na qualidade/preco do vinho. O consumidor tem muita informacéo
sobre o tipo de vinhos que quer comprar, sobre os produtores, sobre 0s paises e exige
um vinho com um padrdo de qualidade elevado mas que seja acessivel em termos de
preco. Nos mercados emergentes a estratégia passa por tentar compreender a melhor
maneira de conseguir atrair e abordar os clientes para que no futuro se possa conseguir
fazer uma abordagem correta aos mercados.

A taxa de vendas na primeira abordagem aos mercados emergentes é reduzida. A
empresa investe bastante na participacdo em feiras da especialidade e arrisca-se a voltar
para Portugal sem uma Unica garrafa vendida, isto porque a abordagem tradicional, feita
em mercados com um longo histérico de consumo de vinhos, ndo se adapta a este tipo
de mercados porque ndo desperta qualquer interesse nos consumidores com pouco
conhecimento sobre este produto. Isto representa um grande desafio para empresa que
tenta conquistar clientes nestes mercados. Contudo, 0s mercados emergentes
apresentam excelentes perspetivas de crescimento no consumo de vinho.

A Adega Cooperativa de Vila Real vai continuar a apostar na conquista desses
clientes para poder aproveitar esta onda de crescimento que estes mercados apresentam
e a0 mesmo tempo poder contribuir ativamente para o aumento da exposi¢do dos vinhos
portugueses no mundo.

N&o negligenciando o fato que os mercados emergentes possuem um papel cada
vez mais importante no cenario mundial, a Adega considera que a sua estratégia
relativamente aos mercados emergentes passa ainda por um estudo relativamente a
avaliacdo do eventual potencial existente em cada um e da melhor forma de conquistar
os consumidores destes. Isto acontece uma vez que, das poucas tentativas de conquista

de consumidores nesses mercados, realizadas sobretudo através das feiras internacionais
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por parte da Adega, estas se mostraram infrutiferas. Tal aconteceu, segundo 0s
responsaveis da Adega, pelo fato dos consumidores desses mercados ndo se sentirem
atraidos pela abordagem tradicional feita sobre os tipos de vinhos.

N&o obstante se verificar nos ultimos anos um aumento da procura do vinho nos
mercados emergentes, como por exemplo no mercado chinés, € importante ter em
consideracdo muitos outros fatores para além da simples anélise do aumento da procura,
porque é necessario estudar e avaliar com profundidade os gostos dos clientes locais, a
melhor abordagem de vendas, 0s custos associados, entre outros fatores que determinem
uma estratégia adequada de vendas dos produtos da Adega Cooperativa de Vila Real
nos mercados emergentes.

Deste modo, a estratégia da empresa passa por tentar entender o melhor método
para cativar os clientes desses mercados emergentes para que futuramente possa crescer
dentro destes, aproveitando a onda de crescimento que o consumo de vinho vem

apresentando nestes mercados que apresentam um elevado potencial futuro.

5.5.3. Tipo de abordagem aos diferentes mercados

Relativamente aos diferentes mercados internacionais, a Adega possui uma
estratégia genérica que procura adaptar a todos, no entanto, € possivel que haja algumas
excecdes. Tal como o diretor de marketing da Adega referiu na entrevista concedida,
“seria impossivel, com a nossa dimensao, capacidade ao nivel dos recursos humanos,
entre outros, ter uma estratégia para cada mercado. Mas, isto ndo invalida que a cada
momento e assim que surjam oportunidades de negdcio concretos, possamos fazer
ajustes a nossa estratégia”. Esta estratégia generica passa pela aposta na sua principal
marca de vinhos, que ¢ a marca “Adega de Vila Real”. Os responsaveis pela empresa
acreditam plenamente que esta marca possui uma imagem atraente e que, combinada
com a sua gama de produtos com uma excelente qualidade/preco, tem uma enorme
potencialidade para cativar os consumidores dos diferentes mercados.

Desta forma, a principal estratégia da Adega passa pela aposta hnuma marca na
qual os responsaveis tém plena confianca para a conquista dos diferentes mercados. No
entanto, tem vindo a ser cada vez mais recorrente, a empresa ser abordada por certas
entidades para o desenvolvimento de produtos especificos para um determinado
mercado, canal ou cliente. Este tipo de pedidos pode apresentar-se como excelente
oportunidade de negocio para a empresa, que ndo deve ser desperdicada. Assim sendo,
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uma vez que estas oportunidades tém sido cada vez mais frequentes, a estratégia da
Adega passa por tentar ser flexivel ao ponto de poder responder a estes pedidos
especificos sempre que estes se apresentem como verdadeiras oportunidades de
negaocio.

Relativamente ao delineamento da estratégia que relaciona os produtos da Adega
e 0s mercados onde atua, esta pode ser explicada pela matriz de Ansoff (figura 13). Esta
matriz € uma ferramenta de gestdo que é Util para as empresas no planeamento e
definicdo de estratégias tendo em vista determinar possiveis oportunidades de

crescimento nos mercados externos.

Figura 13 - Matriz seguida pela Adega Cooperativa de Vila Real (Matriz de Ansoff)

Penetracao Desenvolvimento

de Mercado de Produtos
Desenvolvimento Di Ficacs

de Mercado iversificacao

Fonte: Adega Cooperativa de Vila Real (2015).

Com o crescimento elevado que a empresa tem apresentado nos ultimos anos,
conseguimos perceber que esta caminha para o ponto de maturidade onde esse
crescimento vai estabilizar. Para evitar que esse ponto seja atingido rapidamente, a
solucdo sera procurar crescer em novos mercados, prolongando assim a fase de
crescimento. Logo, a estratégia da Adega passa por introduzir produtos atuais nos novos
mercados com 0 objetivo de crescer nesses, evitando assim atingir o ponto de
estabilizagéo tdo rapidamente, o que acabaria por acontecer se a empresa simplesmente
continuasse a apostar em produtos atuais nos mercados atuais. Segundo o diretor de
marketing da empresa, o objetivo da empresa ¢ “procurar replicar em novos mercados o

sucesso que temos tido com a marca “Adega de Vila Real” nos mercados atuais,

principalmente no mercado doméstico, onde somos o lider do Douro na maior rede de
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supermercados de Portugal” (declara¢des produzidas na entrevista concedida em junho
de 2015).

5.5.4. Principais dificuldades e barreiras do processo de internacionalizacéo

No processo de internacionalizacdo, as empresas enfrentam diversas dificuldades
que podem criar entraves a abordagem na comercializacdo dos produtos em
determinados mercados. O caso da Adega Cooperativa de Vila Real ndo é excegdo. A
empresa tem encontrado ao longo de todo o seu processo de internacionalizacdo uma
série de dificuldades, o que obrigou a criacdo de mecanismos que visassem ultrapassar
essas limitacGes a comercializacdo dos seus produtos nos mercados externos.

O principal desafio que a Adega enfrentou foi o de conseguir adaptar 0s
produtos produzidos pela empresa ao elevado rigor dos critérios internacionais de
certificacdo da qualidade e de embalamento. Foi uma tarefa que exigiu muito da
empresa porque oS critérios internacionais sdo bastante rigorosos e tém que ser
cumpridos ndo s6 por imperativo legal mas também por exigéncia dos clientes, que se
preocupam em verificar se os produtos viticolas comercializados pela Adega cumprem
com os diversos padrdes de qualidade requeridos a nivel internacional. Para responder
as exigéncias ao nivel da qualidade que o proprio mercado impds, a Adega Cooperativa
de Vila Real viu-se na obrigacdo de apostar na construgdo de uma nova instalacdo que
garantisse as melhores condicdes de producéo e embalamento.

Uma outra dificuldade a ter em conta é o fato da empresa necessitar de ter uma
producdo muito bem planeada e estruturada, sendo que todo o departamento comercial
tem que estar em estreita ligacdo com a unidade produtiva, com o objetivo de conseguir
uma articulacdo entre a quantidade que a Adega consegue produzir e a quantidade que
os clientes internacionais requerem a empresa.

Ndo é possivel a Adega aceitar encomendas que superem a capacidade de
producdo e o stock que a empresa tem para a comercializacdo e, portanto, existe sempre
a preocupacdo em ter um nivel de stock de produtos que consiga responder as
encomendas que surgem dos diversos clientes internacionais, obrigando a Adega a
procurar novos associados, de forma a conseguir aumentar a quantidade de matéria-
prima (uvas) que possui e, consequentemente, ser capaz de aumentar a sua producédo de

vinhos.
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Tal como na maioria das empresas portuguesas, principalmente, nas Pequenas e
Médias Empresas (PME), o estabelecimento de relagdes comerciais com bons parceiros
de negécio é fundamental para obter sucesso nos mercados internacionais. No caso
particular da Adega Cooperativa de Vila Real, verificou-se uma certa dificuldade em
encontrar o parceiro ideal em cada mercado para onde a empresa exporta, porque nem
sempre se encontra 0 agente certo com a dimensdo e com 0 conhecimento concreto do
mercado que a Adega pretende. A empresa necessita de certificar-se de que escolhe um
parceiro de negocios (agente importador), com um bom conhecimento do mercado,
qualificado para vender os produtos da Adega, com uma boa carteira de clientes e que
apresente um bom historial de venda de produtos similares.

A empresa aposta sempre em procurar 0s parceiros tendo em consideracdo 0s
objetivos da empresa para a abordagem a um determinado mercado de destino. Tal
implica um bom estudo de mercado e uma planificacdo da melhor abordagem a utilizar
para iniciar 0s contactos com esses parceiros, de maneira a conseguir desenvolver uma
estratégia de internacionaliza¢do adequada, sustentavel e que vise a expansdo comercial

da Adega (declaragdes do diretor de marketing, 2015).

5.5.5. Anélise de vendas

O essencial para qualquer empresa no mercado é vender aquilo que produz. A
estratégia da empresa pode passar por uma boa promocdo e uma boa estratégia de
distribuicdo, mas se o produto ndo vende é porque a empresa esta a falhar noutros
aspetos como a qualidade do produto (que ndo corresponde as exigéncias do
consumidor) ou o preco (demasiado elevado para aquilo que os consumidores estdo
disponiveis para pagar). E através das vendas que a empresa consegue receitas para

conseguir financiar todos os custos inerentes a producgéo e outras despesas existentes.
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Figura 14 - Vendas de caixas de 9 litros totais ¢ da marca “Adega de Vila Real” entre 2004 ¢ 2013
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Fonte: Adega Cooperativa de Vila Real (2015).

Na figura 14 ¢é apresentada a evolugdo das vendas de caixas de 9 litros, entre
2004 e 2013, respeitantes as vendas totais e vendas dos vinhos da marca “Adega de Vila
Real”. E de salientar que a figura 14 apenas considera o vinho engarrafado e nio outro
tipo de produto viticola da cooperativa como, por exemplo, a venda de vinhos a granel,
uma vez que o vinho engarrafado representa a esmagadora maioria do total de vinhos
comercializados pela Adega Cooperativa de Vila Real nos mercados nacionais e
internacionais.

Através da andlise dos dados obtidos, verificamos que, numa fase inicial, de
2004 a 2008, os vinhos da marca “Adega de Vila Real” tinham uma representagao
reduzida no total das vendas da empresa, 0 que demonstra que a empresa tinha outros
produtos com maior saida em detrimento dos vinhos da marca da Adega. A partir de
2008, a situagdo alterou-se drasticamente e a tendéncia inverteu-se positivamente. A
partir de 2008 até 2013, as vendas totais aumentaram significativamente, iniciando uma
tendéncia de aumento constante, tal como os vinhos da marca “Adega de Vila Real”,
que comecaram a registar uma maior representatividade face ao total de vendas,

chegando a superar a metade do total dos vinhos engarrafados vendidos a partir do ano
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de 2012. Este resultado deriva ndo sé do fato da marca ter comecado a ganhar espaco e
a confianga dos consumidores no mercado nacional mas também do fato de no ano de
2009 a empresa ter iniciado o seu plano estruturado de exportacdo, conseguindo
aumentar de ano para ano as suas vendas nos mercados internacionais. Assim sendo,
percebe-se que a aposta nesta marca alicercada a um bom plano de internacionalizacao
resultou num aumento positivo das vendas anuais.

Este sucesso demonstra uma boa combinagédo da orientagdo da comercializacéo
dos vinhos para o mercado nacional e para o mercado internacional. O mercado
internacional foi importante para o crescimento das vendas totais dos vinhos
engarrafados, principalmente, dos vinhos da marca da Adega. Mas ndo podemos
negligenciar o fato de, atualmente, 80% das vendas totais se destinarem ao mercado
nacional e apenas 20% terem como destino os diversos mercados internacionais. Dai ser
importante salientar que o aumento nas vendas totais e dos vinhos com a marca da
Adega resultar da combinagdo de um aumento das vendas no mercado nacional e do
aumento das vendas para 0s mercados internacionais, sobretudo a partir do ano de 2009.
Tudo isto traduz-se num aumento superior a 4 vezes do valor registado em 2004 face ao
ano de 2013 no que respeita ao valor total de vendas dos vinhos engarrafados. No caso
dos vinhos da marca “Adega de Vila Real”, percebe-se que ha um aumento claro da sua
preponderancia face ao total de vinhos vendidos, sendo que representavam muito pouco
em 2004 e em 2013 representavam cerca de dois ter¢os do total de vendas de vinhos

engarrafados.

5.5.6. Objetivos da empresa para o futuro

Analisando os ultimos vinte anos do setor do vinho em Portugal, € possivel
perceber que o crescimento deste foi bastante significativo, sobretudo devido ao
crescimento das vendas nos mercados internacionais. Os vinhos portugueses tém vindo
cada vez mais a ganhar espaco fora do mercado domestico. A reputacdo dos vinhos
portugueses, sobretudo dos vinhos do Douro, no mundo, tem vindo progressivamente a
aumentar, encontrando-se desde ja entre os mais reputados a nivel mundial.

Um caso concreto que demonstra claramente a elevada qualidade dos vinhos do
Douro, tal como contribui para o aumento da notoriedade destes vinhos, e que foi
evidenciado pelo diretor de marketing da Adega, foi o fato de, em 2014, na publicacédo

da revista Wine Spectator, que ¢ considerada por muitos a “biblia” dos vinhos a nivel
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mundial, trés dos quatro vinhos com melhor classificacdo serem vinhos do Douro,
sendo que o primeiro lugar foi inclusive arrecadado por um destes vinhos.

A Adega Cooperativa de Vila Real é uma das muitas empresas do setor em
Portugal que contribuem de forma ativa para o crescimento da reputacdo dos vinhos
portugueses nos mercados internacionais. Um dos grandes objetivos da empresa passa
por aumentar progressivamente o seu contributo no crescimento do reconhecimento dos
vinhos portugueses no mundo. Este foi um dos motivos que, segundo o diretor de
marketing da Adega, pesou na escolha de grandes operadores nos mercados de destino
em detrimento do “mercado da saudade”, visto que a Adega sempre teve intencdo de
contribuir de forma relevante para o aumento da notoriedade dos vinhos portugueses no
mundo.

A Adega quer continuar a crescer nos mercados internacionais e para tal sabe
que tem de cumprir com os mais elevados padrdes internacionais. Para estar sempre em
conformidade com estes requisitos, a empresa decidiu avancar para a construcdo de um
novo edificio que, com a ajuda de uma equipa de projeto especialista em diversas areas
e tendo sempre em conta as opinides dos seus agentes importadores, terd capacidade
para responder aos cada vez mais exigentes padrdes internacionais e ao mesmo tempo
transmitir uma certa imagem de modernidade a empresa. Este novo edificio estd mais
orientado para a fase final do processo de producdo, sobretudo para a parte de
embalamento do produto. No entanto, esta aposta da Adega também tem como objetivo
transmitir uma imagem mais moderna e agradavel para quem decida visitar a Adega e
também transmitir uma imagem de competéncia e de maior preparagdo para 0S nOvVos
desafios que os mercados apresentem sejam eles nacionais ou internacionais.

Tal como o diretor de marketing da Adega afirmou na entrevista concedida, as
expectativas dos responsaveis pela empresa sdo as melhores. O Douro tem vindo a
aumentar a sua cota de mercado em relacdo aos outros vinhos portugueses e a empresa
procura ter um papel ativo nesse processo. O diretor de marketing da Adega aponta para
o fato do setor nacional dos vinhos se encontrar num momento extraordinario, muito
bem preparado para crescer nos mercados internacionais e com tendéncia para melhorar
ainda mais. A estratégia da empresa passa por aproveitar esta “onda” positiva que o
setor do vinho portugués atravessa para reforcar ainda mais seu peso no mercado

domeéstico e conseguir expandir as suas vendas no mercado internacional.
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Deste modo, considerando uma viséo estratégica para futuro, os objetivos seréo
colocados em funcgéo da realidade e da verificacdo das necessidades dos mercados. O
objetivo central para os proximos anos € acentuar a presenca dos vinhos da marca da
“Adega de Vila Real” nos mercados internacionais, sem nunca descurar o mercado
interno. Pretende-se alcangar a meta dos “60/40”, ou seja, 60% da faturagdo total da
Adega proveniente do mercado interno e 40% dos mercados internacionais, e para tal é

necessario aumentar de forma consideravel as vendas nos mercados internacionais.
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6. CONCLUSAO

A internacionalizacdo € cada vez mais importante para a economia nacional e
para as empresas nacionais. A aposta na expansao nos mercados internacionais assumiu-
se como a principal prioridade para a sobrevivéncia econémica de muitas empresas e,
por consequéncia, de milhares de postos de trabalho em Portugal. Para fazer face a uma
economia global cada vez mais interligada, as empresas portuguesas tiveram que
investir na sua modernizacdo e na qualificagdo dos seus recursos humanos para se
tornarem mais eficientes e competitivas a nivel nacional e internacional.

Um dos setores mais tradicionais e que ha mais anos tem contribuido para a
internacionalizacdo das marcas portuguesas em todo o mundo é o vitivinicola, onde o
Vinho do Porto surge como um dos grandes estandartes representativos de um setor em
constante crescimento, contribuindo ha ja muitos anos para o sustento de milhares de
pessoas.

O presente relatdrio de estagio analisou precisamente este setor. Através desta
investigacao, conclui-se que, apesar da crise que 0 pais atravessou, 0 setor vitivinicola
portugués tem vindo a aumentar as suas exportacfes. Gragas ndo sé a imagem positiva
que os vinhos portugueses gozam junto dos consumidores mundiais mas também ao
fato de se registar atualmente um crescimento exponencial do consumo do vinho em
certos paises emergentes, o futuro do setor ndo parece ameacado. Este crescimento tem
sido registado ndo s6 a nivel nacional mas também na Regido Demarcada do Douro, a
zona onde se integra a empresa estudada. Tudo isto demonstra que a aposta do setor do
vinho portugués passa, cada vez mais, pela expansao internacional, reforcando a sua
competitividade e vendas.

O presente relatério de estdgio tomou como estudo de caso do processo de
internacionaliza¢do da Adega Cooperativa de Vila Real, que esta inserida na mais velha
regido demarcada do mundo, a Regido Demarcada do Douro. Esta Adega é exemplo de
uma pequena empresa que apostou na internacionalizacdo dos seus produtos
vitivinicolas como solucéo para aumentar as suas vendas globais, garantindo uma maior
estabilidade econdmica. A Adega tornou-se uma empresa de referéncia a nivel regional
e a nivel nacional, produzindo excelentes vinhos que ja tiveram o reconhecimento

internacional atraves da conquista de diversos prémios na especialidade.
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A conquista de mercados estratégicos, mas também de mercados com um
elevado potencial econémico, isto é, onde o poder de compra € elevado, é fundamental
para a estratégia de internacionalizacdo da Adega Cooperativa de Vila Real. Gragas ao
desenvolvimento deste estudo académico, foi possivel constatar que a empresa alvo de
estudo, a Adega Cooperativa de Vila Real, optou por desenvolver uma estratégia de
internacionalizagdo, que assenta, fundamentalmente, na via exportadora, ou seja, 0
processo de internacionalizacdo da Adega baseia-se totalmente na exportacdo, e
caracteriza-se por ser um processo de exportacao relativamente recente. Na verdade, sO
a partir de 2009 a direcdo da empresa criou um plano concreto para o desenvolvimento
de uma estratégia de comercializacdo dos produtos viticolas da Adega nos mercados
internacionais.

Um dos fatores determinantes da estratégia desenvolvida neste processo de
internacionalizacdo foi a aposta na venda de vinhos de elevada qualidade, podendo
competir diretamente com os melhores concorrentes internacionais. Isto permitiu
aumentar a reputacéo e a distingdo nacional e internacional dos vinhos da marca “Adega
de Vila Real”. A Adega aposta na exportacdo dos vinhos para diversos agentes, 0 que
faz com que os vinhos da empresa possam estar representados em varios mercados
internacionais, como, por exemplo, os paises do Benelux (Bélgica, Holanda e
Luxemburgo), E.U.A, e Canada.

Analisando os dados das exportacGes da Adega, verifica-se gque, tal como no
setor vitivinicola portugués e do Douro, existe um crescimento e a tendéncia é a de
continuarem a crescer. A empresa estd a tentar aproveitar a crescente imagem positiva
que os consumidores mundiais de vinho tém em relagdo aos vinhos portugueses e, mais
concretamente, em relacdo aos vinhos do Douro. Assim, através da qualidade dos seus
produtos, a empresa reforca ndo s esta imagem positiva como as suas vendas a nivel
internacional. Tudo isto demonstra que o futuro da Adega passa, tal como o futuro do
setor a nivel nacional, pela crescente expanséo internacional.

Relativamente ao enquadramento teorico verificado no estudo de caso da Adega
de Vila Real, constatamos que a empresa adota uma estratégia de internacionalizagdo
que corresponde a fase inicial do modelo de Uppsala — a exportacdo — assumindo um
modelo de internacionalizacdo baseado na via exportadora que garante poucos riscos
associados. Contudo, como 0 processo de internacionalizagdo ainda é relativamente

recente, ndo se verifica, por enquanto, um progresso para outros niveis do referido
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modelo, ou seja, a empresa ndo apresenta uma disponibilidade de recursos financeiros e
logisticos que lhe permitam a curto e médio prazo evoluir para uma fase de IDE,
através, por exemplo, de sucursais ou de unidades de produgdo em mercados externos.

O projeto de internacionalizacdo da Adega Cooperativa de Vila Real é um
projeto que baseia toda a sua atividade internacional na exportacdo. Outro modelo que
se pode associar ao enquadramento tedrico é a matriz de Ansoff, que explica a estratégia
de vendas adotada pela empresa nos diferentes mercados.

Com este estudo foi possivel verificar que a empresa criou, desde do ano 2009,
um plano sustentavel para desenvolver uma estratégia de internacionalizacdo, assente no
processo exportador. Até esta data, a Adega ndo tinha um processo organizado e
estruturado de comercializacdo internacional. A exportacdo de produtos era esporadica e
pouco relevante. Desde 2009, as exportacbes da Adega tém vindo a crescer e a
tendéncia é a de continuarem a aumentar, tal como o nimero de paises para 0s quais a
Adega exporta.

Todos os estudos académicos apresentam dificuldades ou limitagcBes das mais
diversas origens. Relativamente ao presente relatorio de estagio, uma das limitaces do
estudo é o fato deste se centrar apenas num objeto de estudo. A investigacdo tentou
abordar indicadores gerais do setor vitivinicola mundial, nacional e do Douro, contudo,
os dados de pesquisa empiricos obtidos sdo da Adega de Vila Real e, por isso, as
conclusbes gerais deste relatério estdo, como é natural, muito limitadas a realidade
observada e constatada na referida Adega. A realidade verificada nesta empresa pode
ndo ser a realidade verificada noutras empresas do setor e, por isso, apesar da
importancia que este estudo possui, uma das limitagdes que se considera é o fato de ser
um estudo académico que aborda apenas a realidade relativamente ao processo de
internacionalizacdo de uma empresa.

Na sequéncia do enunciar feito das limitagbes deste relatorio,
complementarmente, aponta-se a escassez de informacéo sobre a Adega de Vila Real.
Existia uma diversidade de questbes e temas especificos que ndo foram possiveis
desenvolver, ndo s6 devido a falta de informagéo disponibilizada, mas também devido
ao tempo de pesquisa que seria necessario para elaborar um estudo mais aprofundado e

com uma dimens&o de analise temporal maior e mais abrangente.
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Anexo 1

Entrevista com Nuno Borges, Diretor de Marketing da Adega Cooperativa
de Vila Real

1. Quiais os vinhos produzidos pela Adega? E destes, quais sdo 0s vocacionados para a

comercializacdo nos mercados externos?

2. Quais os motivos que levaram a internacionalizacdo da Adega Cooperativa de Vila

Real?

3. Como se desenrolou o processo de internacionalizagdo da empresa (principais etapas

do processo)?

4. Quais os métodos de internacionalizacdo que a empresa utiliza?

5. Quais foram o0s maiores desafios que enfrentaram no processo de

internacionalizacdo?

6. Quais séo os mercados mais importantes para a empresa?

7. Qual o papel que os mercados emergentes desempenham na estratégia de

internacionalizacdo da empresa?

8. A empresa tem algum plano para explorar mercados onde ainda ndo esteja presente

ou pretende apenas reforcar aqueles onde ja se encontra?

9. Em termos de estratégia, a empresa possui uma estratégia genérica para a venda dos

seus produtos ou adapta-se consoante o mercado em que se insere?

10. Muitas empresas de vinho recorrem ao "mercado da saudade"” como principal forma

de angariarem clientes e venderem o seu vinho nos mercados externos. E esta a
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principal abordagem da Adega Cooperativa de Vila Real para angariar clientes no

exterior ou utilizam outro tipo de abordagem?

11. Existe uma preferéncia generalizada por um tipo de vinho especifico ou 0 gosto dos

clientes difere em funcéo da zona geografica?

12. Qual o peso da faturagdo para o mercado externo no total de vendas da empresa?

13. A empresa recorreu a algum tipo de apoio técnico de organismos especializados na

area da internacionalizacéo das empresas?

14. A empresa candidatou-se a algum tipo de apoio financeiro no seu processo de

internacionalizacao?

15. Relativamente a internacionaliza¢do do setor em Portugal, acha que tem havido um

crescimento significativo?

16. Que apostas pretende fazer e expetativas mantém a empresa em relacdo ao futuro

proximo?

90



	Página 1
	Página 2
	Página 3

