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PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

O curso Planejando para Internacionalizar é uma solucao formulada para planejar
e implantar o processo de internacionalizacdo de uma pequena empresa,
desenvolvida como um passo a passo pratico. Sdo abordados conceitos e formas
de internacionalizacdo, permitindo compreender as relagdes entre um pequeno
negdécio e o mercado global.

E destinado a empresarios que desejam iniciar o processo de internacionalizacio
de sua empresa. Foi concebido para atender:

e Pequenas empresas avancadas e consolidadas no mercado;

e Empresas que buscam a evolucdo e a internacionaliza¢do do seu negécio;

e Empresas que pretendem ingressar no mercado externo, ou ainda, aquelas
que estejam preparadas para exportar.

e Empresas que comecaram a atuar no mercado internacional, mas que
precisam dar mais consisténcia a seu trabalho.

O curso Planejando para Internacionalizar foi desenvolvido no escopo do
Programa SEBRAE de Internacionalizacdo das micro e pequenas empresas
(www.internacionalizacao.sebrae.com.br) e faz parte das solu¢des do Programa
SEBRAE para empresas avancadas.

Tem como propdsito criar as condi¢des necessarias para que vocé desenvolva
competéncias para:

e Compreender a importancia do processo de planejamento e implementacao
da internacionalizacdo de uma empresa de pequeno porte, promovendo a
avaliacao de sua capacidade frente aos desafios do mercado internacional.



Apresentacao

e Predispor-se a planejar e implementar o processo completo de
internacionalizacao, buscando o conhecimento do mercado internacional
necessario para embasar seu planejamento.

e Envolver-se na realizacdo dos ajustes necessarios para a empresa se
internacionalizar.

e Elaborar um plano de trabalho para adequacao da empresa ao processo de
internacionalizagao.

e Produzir um plano inicial de internacionalizacao.

Com uma carga horaria de 16 horas, o curso esta dividido em quatro encontros,
sendo um encontro por dia, com duracao de quatro horas cada um. Os encontros
estao organizados por tema e distribuidos conforme a sequir:

Encontro 1 - Iniciando a internacionalizacao

Encontro 2 - Preparando a empresa para o mercado internacional

Encontro 3 - Concretizando e operacionalizando os negoécios

Encontro 4 - Plano de trabalho para a internacionalizacao

Em cada encontro, vocé desenvolvera atividades dinamicas e interativas,
individuais e em grupo, planejadas especialmente com foco nas competéncias de
natureza cognitiva, atitudinal e operacional, ou seja, atividades que possibilitem
a mobilizacao de conhecimentos/saberes, atitudes e habilidades/ procedimentos.



PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

Apds a capacitacao, estdao previstas no minimo 3 horas de consultoria, com
a finalidade de auxilida-lo na validacdao do plano de internacionalizacdo e na
implementacao em sua empresa.
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Iniciando a
Internacionalizacao




PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

Neste encontro serao criadas condi¢des para que vocé desenvolva competéncias para:

Compreender o conceito de internacionalizacao.
Compreender o processo de planejamento para internacionalizacao.

Conhecer os itens de avaliacdo da capacidade de internacionalizacdo da
empresa.

Avaliar sua real capacidade de internacionalizac¢ao.
Reconhecer a necessidade de planejar-se para a internacionalizacao.

Refletir sobre sua real capacidade de internacionalizacao.

Conceber os primeiros passos de um processo de planejamento para a
internacionalizacao.

Carga horaria

4 horas.

Roteiro de atividades

Atividade 1 - Conceito de internacionalizacao

Exposicdo oral interativa para reflexdo dos conceitos de globalizacdo e de
internacionalizacgao.

Atividade 2 - Beneficios da internacionalizacao

Formacao de grupos para leitura e discussao de casos de internacionaliza¢ao de
empresas brasileiras de pequeno porte, que possibilita a compreensao de conceitos
tedricos acerca dos beneficios e desafios da internacionalizacdo, com aplica¢ao
pratica, bem como estimula a reflexdo e exercita a capacidade de sintese e de
comunicacgao.

Atividade 3 - Formas de internacionalizacao

Exposicao oral interativa e debate sobre os casos estudados na atividade anterior
para identificacdo da forma utilizada em seu processo de internacionalizacao.

11
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Atividade 4 - Planejamento do processo de internacionalizacao e avaliacao
da capacidade da empresa

Montagem de quadro resumo e atividade individual.

Conceitos sobre planejamento e sobre o estagio de internacionalizacao da empresa
serao debatidos, com montagem de quadro resumo dos itens de avalia¢ao da
capacidade de internacionaliza¢do da empresa e desenvolvimento de roteiro para
planejamento.
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Atividade 1 - Conceito de Intermacionalizacao

Vocé participara de uma exposicao oral interativa com o educador sobre os

conceitos de internacionalizacao e globalizacgao.

Globalizacao

Globalizagao diz respeito a palavra GLOBO, que diz
respeito aquilo que esta JUNTO, NO CONJUNTO,
NA TOTALIDADE. (Machado, 2000)

Conjunto de mudancas politico-econémicas que a humanidade vem atravessando.
O termo globalizagao surge da necessidade de:

* Minimizagao de distancias e custos

* Atendimento de interesses

* Facilidade nas negociagoes, envolvendo a busca de

contentamento das duas ou mais partes envolvidas.

S1E1
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Texto para leitura complementar

A globalizacdo criou novas exigéncias ao mercado de trabalho, necessidade de
buscar um continuo aperfeicoamento pessoal e profissional, acelerado processo
de integracdao dos mercados produtivos e financeiros, interdependéncia politica
entre os Estados, convivio com a diversidade cultural, o que aumenta a demanda
por profissionais altamente capacitados.

As distancias diminuiram e os contatos aproximaram-se.

A intensificacdo da globalizacdo iniciou entre o término da Primeira e o inicio
da Segunda Guerra Mundial, quando paises europeus ficaram arrasados social e
financeiramente.

Os EUA se afirmaram uma poténcia por meio de uma estratégia de seu governo,
assinaram, juntamente com outros paises, o Acordo Geral de Tarifas e Comércio
(Gatt), em 1948, criando, pela primeira vez, um mercado comum e internacional
entre os paises envolvidos.

Hoje, esse acordo foi substituido pelo assinado em Marrakech, em 1994, que
constituiu a Organiza¢ao Mundial do Comércio (OMC).

A globalizacdo comeca a ganhar reconhecimento no final da década de 70, comeco
da década de 80, com o liberalismo e a queda de algumas barreiras que marcaram
os governos de Ronald Reagan, nos EUA, e de Margaret Thatcher, no Reino Unido.

A partir dai, ha a formacao de uma “Aldeia Global”

Fatorescomo: avanco datecnologia dainformacao, necessidade de novos mercados
compradores, necessidade de novos mercados fornecedores, acimulo financeiro
maci¢o e agressivo e relativo fluxo de transferéncia de recursos impulsionaram
essa formacao global.

Cada vez mais ha sistema de canais de comunicacao e de transferéncia de

informacdes bem definidos e altamente eficientes, além de um controle destes
sistemas.

O desenvolvimento da tecnologia e da aplicacao que procura a lideranca e posi¢des
de baixo custo na produc¢ao, assim como a busca permanente de criagdao de um
produto que se destaque.

Ha o reconhecimento claro dos potenciais de um mercado de massa, de uma
padroniza¢do em massa e, por fim, das marcas globais.

O processo de globalizacao é decorrente de trés fatores:

1. Competicao entre concorrentes
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2. Mercados que demandam qualidade, produtos com pequenos ciclos de vida,
aliancas para ganhar novos mercados

3. FreqUente mudanca tecnolégica dentro dos negocios

O processo de mudanca constante no ambiente provoca mudanca constante nas
rotas das empresas.

Nesse processo de globaliza¢do, evoluiu-se da constituicdo de empresas multinacionais
para a internacionalizacdo das proprias cadeias produtivas, mediante a cooperac¢ao
entre empresas independentes, atuantes em distintos paises.

Acompanhe o educador a partir dos slides S2E1 a S4E1:

15
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Internacionalizacao:

“PROCESSO CRESCENTE E CONTINUADO DE ENVOLVIMENTO DE
UMA EMPRESA NAS OPERAGOES COM MERCADOS/PAISES FORA
DE SUA BASE DE ORIGEM”.

CRESCENTE
* Mercados externos tendem a ganhar importancia cada vez maior.

CONTINUADO
» Esforgo permanente da empresa

ENVOLVIMENTO
* Deve se tornar um COMPROMISSO da empresa.

f
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Internacionalizacao:

EMPRESA

o compromisso de ser de toda empresa.

OPERAGOES

« pode envolver diversas formas de operagao, como se vera adiante.
MERCADOS/PAISES

« exige muito cuidado na selegao dos mercados-alvo e na estratégia
de atuagdo em cada um deles.

Exemplos de internacionalizagao:

Exportagéo, Importagéo, Investimento externo direto,
transferéncia de tecnologia, dentre outros, séo formas da empresa
se internacionalizar

S3E1
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Visao de internacionalizagao

As MPE a apartir da internacionalizagdo enfrentam desafios e conquistam
oportunidade, compreendendo:
« O fomento as exportacdes
« As possibilidades de acesso ao mercado externo, abertas pelas novas
modalidades de internacionalizagéo.
« A necessidade de preparar-se para enfrentar a maior concorréncia no mercado
doméstico decorrente da abertura da economia brasileira.
« Oportunidade de fortalecimento do poder de competigcdo, ao viabizar:

a) importagdes de bens e servigos,

b) absorgéo de inovagao e

c) incorporagao de novas tecnologias provenientes do exterior.

(

—_— ——  —————

S4E1
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O movimento de internacionalizacdo das empresas, das cadeias produtivas e o
de globalizacao da economia teve como agente a grande empresa. Esse processo
abre, no entanto, possibilidade também para as pequenas e médias empresas,
pois propicia:

e Sua incorporacao a esse processo, ao integra-la a cadeias produtivas
transnacionais e permitir que sua expansao nos mercados externos va
além da atividade exportadora, ao viabilizar sua presenca nesses mercados
mediante associacdes com empresas locais;

e Oportunidades de fortalecimento do poder de competicdo das micro,
pequenas e médias empresas, ao viabilizar importa¢des de bens e servicos,
bem como a absorcdao de inovacao e a incorporacéo de novas tecnologias
provenientes do exterior.

Para atuar no contexto de mercados cada vez mais internacionalizados, mesmo as MPE
devem estar informadas sobre as caracteristicas e a dinamica mundial do setor no
qual estao inseridas.

Internacionalizar significa atuar em diferentes na¢des conduzindo movimentos de
fatores de producdao como transferéncias de capital, desenvolvendo projetos em
cooperagao com parceiros estrangeiros ou simplesmente comercializando os seus
produtos e/ou prestando servicos noutros paises.

A internacionalizacdo é, presentemente, um dos vetores-chave do modelo por
que se regem as relacdes econdmicas internacionais. Ja nao é possivel encarar
a atividade de uma empresa somente no contexto do seu mercado nacional. A
crescente interligacdo entre nagdes induziu 0 aumento do comércio internacional,
a expansao do investimento além-fronteiras, a homogeneidade acrescida dos
padrdes de consumo e, em ultima analise, a maior aproximacao entre os povos.

19
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Atividade 2 - Beneficios da internacionalizacao

Vocé participara de uma atividade em grupo para leitura e discussdao de casos de
internacionalizacao de empresas brasileiras de pequeno porte (Painel Integrado),
gue possibilita a compreensdo de conceitos tedricos acerca das dificuldades
enfrentadas e dos beneficios da internacionalizacdo, com aplica¢do pratica, bem
como estimula a reflexao e exercita a capacidade de sintese e de comunicacao.

Casos para Estudo (contido nos anexos do encontro 1)

Retirados da publicacdo do SEBRAE: Internacionalizacao das Micro e Pequenas
Empresas — Casos sobre internacionalizacao de empresas:

1) Constanca Basto
2) Trikke

3) Chamma da Amazo6nia

Aguarde as orienta¢des do educador para a elaboracao do painel integrado.

Quando finalizar a etapa do painel integrado, acompanhe a apresentacao do

slide S5E1 que sera feita pelo educador.
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Por que se internacionalizar?

« Diversificagdo de mercados;

« Aprimoramento da qualidade;

« Oportunidade de . implantacéo de marca internacional;

« Desenvolvimento de MKT internacional;

« Desenvolvimento de recursos humanos;

« Redugéo de custos, no geral;

« Extensao de custos, no geral;

« Extensao do ciclo de vida do produto;

« Aproveitamento da capacidade ociosa;

« Promocgao de desenvolvimento;

« Geracdo de mudanga de mentalidade empresarial, propiciando um salto qualitativo,
com reflexdes positivas;

« Compensacéo de tributos;

« Utilizacéo de incetivos governamentais

.. —  — —

S5E1
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e Ampliacao e diversificacdo de mercados, reduzindo a dependéncia
do mercado domeéstico - quando a empresa aumenta sua base de
clientes, consequentemente estara diluindo seus riscos, pois tera chances
de se recuperar se algo de errado estiver acontecendo em um determinado
pais e/ou mercado.

¢ O mercado doméstico tornou-se pequeno para a empresa — ha casos
em que a empresa cresce a ponto de ja ocupar uma parcela muito grande do
mercado doméstico. Nesse caso, s6 ha uma maneira de continuar crescendo:
buscar mercados no exterior.

==>Exemplo: a Ambev ja dominava o mercado nacional de cerveja. Dai sua
internacionalizacao por meio da fusao com a belga Interbrew, criando
a Inbev.

e Ha maiorrentabilidade nas vendas nos mercados externos - é possivel
que a empresa consiga obter melhores precos de venda no exterior do que
no pais. Além disso, ha vantagens tributarias na exportacao, que fazem com
gue a empresa possa reduzir o preco final do produto no mercado externo.

==>0 Brasil da isencao de IPI, PIS, Cofins e ICMS nas exportagdes.

e Aumento da escala de producdao - o aumento do mercado consumidor
potencial (incorporando mercados no exterior) permite aumentar a escala
de producao, com consequiente reducao de custos e aumento de eficiéncia.

==>Esse ponto é especialmente importante em setores nos quais ha ganhos
de escala (Exemplos: automobilistico, aviacao, produtos petroquimicos,
maquinas). O que seria da Embraer se nao pudesse exportar?

¢ Prolongamento do ciclo de vida de um produto — um produto pode
estar no final de seu ciclo de vida no pais, mas ainda estar nas fases iniciais
ou intermediarias em mercados no exterior.

* Necessidade de ganhar musculatura para enfrentar concorrentes
internacionais - para evitar ser “engolido” pelos concorrentes que operam
em nivel internacional, a empresa deve também expandir suas operacoes
para o exterior.

==>Um bom exemplo sao as siderurgicas brasileiras, com destaque para a
Gerdau.

¢ Ganhos de marketing e imagem da empresa - avenda em mercadoscom
alto grau de exigéncia por parte dos consumidores indica a alta qualidade
do produto exportado. Além disso, o carater de “empresa exportadora” é
uma referéncia importante nos contatos da empresa no Brasil e no exterior,
com reflexos positivos para os seus clientes e fornecedores.
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e Exemplo: sandalias havaianas, da empresa Sao Paulo Alpargatas.

e Desenvolvimento de tecnologia e knowhow, com melhoria da
qualidade - para adequar o produto aos padrdes de exigéncia dos novos
mercados e aperfeicoamento dos processos industriais.

A decisao de internacionalizacao deve se basear em fatores
estruturais e nao conjunturais.

Fatores conjunturais sdo aqueles que estdao sujeitos a mudancas expressivas

ao longo do tempo, para melhor ou para pior, e que estao totalmente fora do
controle da empresa (por exemplo, a taxa de cambio ou as condi¢des do mercado
domeéstico).

Fatores estruturais sao aqueles que dependem diretamente do comportamento
da empresa (por exemplo, aspectos relacionados a gestao empresarial) ou que
seguem uma tendéncia clara ao longo do tempo (por exemplo, a incorporacao de
inovacgdes tecnolégicas), ou ainda fatores bem estabelecidos e que nao tendem a
mudar com o tempo (por exemplo, a crescente abertura da economia brasileira a
concorréncia internacional).

A intensificacdo das trocas comerciais entre paises trouxe diversos beneficios
sociais e econdmicos, para as empresas e para as nagoes:

e Ampliacdo dos mercados consumidores, possibilitando aos produtores
ganhos de escala e aumentos de produtividade em suas atividades, tanto
agricolas quanto extrativas, ou mesmo industriais.

e Acesso a maior diversidade de fornecedores de insumos e matérias-primas,
possibilitando a obtencao de melhores condi¢des de comercializacao, novas
possibilidades de atividades econémicas (novos produtos e servi¢cos) e maior
confiabilidade na relacdo com fornecedores.

e Acesso a maior diversidade de mercadorias pelas pessoas, que passam a
contar com os produtos locais e os importadores, que muitas vezes nao
poderiam ser produzidos localmente.

e Acesso a novas tecnologias e a diferentes padrdes de producdo, que passam
a incorporar as técnicas produtivas locais com o passar do tempo, ou por
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meio de transferéncia tecnoldgica, ou aproveitamento de mao-de-obra
especializada local, ou mesmo com o desenvolvimento de fornecedores
locais.

e Ampliacdo do fluxo monetario entre paises, gerando crescimento e
desenvolvimento reciproco. No caso o fluxo monetario se caracteriza com
a troca de mercadorias, com as remessas de capital e de lucros, com os
investimentos produtivos internacionais, ou mesmo com os financiamentos
concedidos por fontes internacionais.

e Criacao de novas alternativas de producao, concentrando atividades em
determinados lugares, de modo que o processo completo se dé com base
no trabalho em diferentes paises.

e Desenvolvimento de oportunidades de negécios vinculadas as peculiaridades
de alguns paises. E o caso de produtos a base de materiais extraidos da
Amazobnia, como perfumes, remédios, etc.

e Ampliagdo do contato entre os povos de diferentes etnias e culturas,
desenvolvendo oportunidades e potenciais de negdcios vinculados a
diversidade cultural.

As empresas frente ao processo de internacionalizacdo passam a ter algumas
implicacdes: compreensao de, e adaptacdo a outras culturas ereligioes, necessidade
de investimento, retorno a longo prazo, precisa persistir com a visdao de que é
preciso investir por algum tempo antes do retorno, busca de melhoria no processo
produtivo, busca de certificagdes, necessidade de equipe mais qualificada, com
dominio de idiomas, dentre outras.

E em funcdo destes fatores que as empresas precisam pensar muito bem, antes de
decidir ingressar no mercado internacional e avaliar os novos riscos: de perder o
foco do seu negdcio, de aumentar a necessidade no fluxo de caixa, de gerenciar
as variagdes cambiais, de nao possuir informacdes suficientes sobre o mercado, de
nao ingressar no mercado por meio de um planejamento.



PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

Atividade 3 - Formas de internacionalizacao

Vocé participara de uma exposicao oral interativa e debate sobre os casos
estudados na atividade anterior para identificacdo da forma utilizada no
processo de internacionalizacao.

L/

Formas de Internacionalizagao

o Exportacao

« Licenciamento

» Franquia

» Contrato de produgao

» Operacgdes prontas (turnkey)

« Contrato de Gestao

« Joint ventures

« Subsidiarias de propriedade integral

S6E1
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Exemplos:

Exportacao: uma empresa brasileira faz contato com importador em
determinado pais, que tem interesse em adquirir seus produtos. A empresa envia
suas mercadorias para o importador e ele paga pelas mesmas, assim como uma
operacao de compra e venda no mercado doméstico, porém obedecendo as regras
do comércio internacional. Ha diversos exemplos de empresas exportadoras, a
Tramontina exporta panelas para o Equador, ou seja, produz no Brasil e remete a
um importador situado no Equador.

Licenciamento: a Coca Colalicencia sua marca para empresas situadas em diversos
paises, de forma que possam utilizd-la em camisetas, copos, canecas, bichos de
pelucia, etc. O licenciamento é dar direito de uso.

Franquia: a Via Uno (industria e loja de calcados) se estabeleceu em diversos
paises por meio de franquia. Um exemplo disso é sua loja em Torino (Italia). Assim
como no mercado doméstico, quando a empresa escolhe trabalhar no mercado
externo com franquia, ela desenvolve todo o modelo do seu negdcio e oferece a
um investidor (franqueado) para que ele adquira o direito de abrir no pais a loja
Via Uno, e venda os produtos Via Uno na mesma, de acordo com as orientacdes
da empresa franqueadora (Via Uno).

Contrato de producao: é o caso de diversas industrias brasileiras que
identificaram ser mais competitivo produzir mercadorias na China. A empresa
brasileira desenvolve o produto e contrata uma industria na China para fabrica-
lo, com ganho de competitividade.

Operacoes prontas: tipo de contrato feito para a implanta¢dao de uma unidade
industrial. Neste caso ela sera entregue a empresa operadora completamente
instalada pelo fornecedor. O exemplo é o de uma plataforma de petréleo que é
produzida por uma empresa na Coréia do Sul e entreque a Petrobras toda pronta
para operar no dia seguinte.

Contrato de gestao: algumas redes de hotéis internacionais, tais como a rede
Sheraton utiliza esta estratégia. O investidor no imével é normalmente um
empresario local, mas toda a gestao é do Sheraton, inclusive a inser¢ao no sistema
mundial de comercializacdo, etc. Para isso a rede hoteleira cobra um percentual
fixo sobre o faturamento.



PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

Joint ventures: Uma empresa da serra gaucha produtora de puxadores metalicos
para moéveis realizou uma joint venture com uma empresa italiana, de forma que
a empresa brasileira recebesse a tecnologia aplicada aos puxadores, para utilizar
em sua producao e vender no Brasil, bem como enviar para a empresa italiana,
para que ela venda na Europa.

Subsidiarias de propriedade integral: A Tramontina para inserir-se no

mercado americano abriu em Houston uma empresa Tramontina USA, isto é, uma
subsidiaria de propriedade integral, de propriedade da empresa brasileira, sem
s6cio no mercado americano. A Tramontina USA importa os produtos a granel
da Tramontina no Brasil e 1a desenvolve as embalagens, os displays, e monta os
conjuntos, para entregar principalmente ao Wal Mart.

Na decisao quanto ao nivel de internacionalizacdo, a empresa deve levar em conta
quatro variaveis basicas:

Ograudecontrolequeaempresatemsobreoprocessodeinternacionalizacao.

Os custos envolvidos.

O retorno que sera obtido.

O nivel de risco envolvido.

As formas de internacionalizacdao podem ser diversificadas, envolvendo um leque
de opcdes que vao desde as a¢des de exportacdo a abertura de filiais, podendo
passar pelo estabelecimento de aliangas com parceiros externos.

Exportacdo: E uma das principais estratégias utilizadas por empresas de pequeno
porte. E uma forma de comecar uma insercao internacional com risco relativamente
baixo. Exportar exige pouco investimento e quando existe uma saida rapida, o
risco tende a ser relativamente baixo (Deresky, 2004).

A empresa produz domesticamente e vende o produto nos mercados externos. E
a forma mais comum de internacionaliza¢ao e pode ser considerada a primeira
etapa do processo.

Permite a firma adotar um comportamento exploratério, experimental, para
obter conhecimento sobre mercados no exterior e habilidade para competir nos
mesmos. A exportacao pode ser uma experiéncia de aprendizado internacional,
um processo de desenvolvimento que conduz a empresa em direcdo a uma maior
sofisticacdo e um maior comprometimento internacional.
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Ha 2 “tipos” de exportacao:

— Indireta - se da por meio de um intermediario que opera no mesmo mercado em
que estalocalizada a empresa que deseja exportar. Nesse caso, aempresa nao vende
seu produto no exterior, mas vende a outra empresa, no mercado “domeéstico”.
Em geral esta abordagem é utilizada por micro e pequenas empresas, que, por
meio de trading companies ou comerciais exportadoras, realizam a exporta¢ao. A
utilizacdo do intermediario se justifica pelo desconhecimento da empresa quanto
amercados e potenciais compradores, e muitas vezes, desconhecimento do préprio
tramite de exportacdo. E uma estratégia que implica baixo controle, baixo custo,
mas também baixo controle, baixo retorno e um nivel de risco relativamente alto.
Imagine o que acontecera com a exportacao se o intermediario resolve substituir
sua empresa por um outro fornecedor?

— Direta — a empresa esta diretamente conectada aos compradores nos paises
de destino de seus produtos. Essa estratégia implica maior nivel de controle da
empresa sobre o desempenho de seu produto no mercado externo. O custo e o
retorno sao maiores do que no caso da exportacao indireta e o nivel de risco é
baixo, pois a empresa tem conhecimento do mercado e do processo de venda.
Isso ndo significa que ela ndo possa (e deva) contar com o apoio de terceiros
(despachante no pais, agente de vendas no exterior, distribuidores etc.).

Licenciamento: Se trata de um acordo contratual que garante a empresa do pais
anfitrido os direitos pela producao e venda de determinado produto (Deresky,
2004). O licenciamento pode se referir a um bem, que pode ser uma patente ou
um segredo comercial de uma empresa. A empresa pode dispor de know how
dentro de determinado mercado, por exemplo, e valer-se dessas vantagens para
suplementar sua rentabilidade com pouco investimento inicial. Ou o contrario,
empresas preocupadas com a marca como a Coca-Cola, que estao licenciando seus
nomes e logotipos para produtores exteriores de roupas (Keegan; Green, 2000).

Franquia: Entende-se por um sistema de gerenciamento de comercializacdo (ou
marketing) que se fundamenta na pratica em uma férmula onde o franqueador
abre mao da sua autonomia empresarial para optar por uma férmula que assegura
o éxito rapido e lucros elevados. As franquias sdao muito conhecidas, bastando
citar o nome de algumas delas, McDonald’s, O Boticario, entre outras. Porém é
necessaria por parte do franqueador grande capacidade de adaptar o seu negécio
as caracteristicas locais, sem, contudo, descaracteriza-lo (Lima, 2006).
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Fabricacdo sob contrato: £ um contrato realizado com uma empresa no
exterior visando que ela fabriqgue um produto em determinadas condicdes. Para
issO espera-se que a empresa contratada apresente condi¢des de competitividade,
pois @ mesma sera responsavel pelo projeto, controle da qualidade e distribuicao.
Funciona como uma terceirizacdo da producao que pode acontecer por melhores
condicdes técnicas industriais, mao-de-obra barata, ou mesmo por ser uma
alternativa que implique menores custos logisticos para a cooperativa. Uma
grande vantagem dessa estratégia de internacionalizacao é a venda do produto
no exterior com marca propria (Lima, 2006). Existe ainda a alternativa dos produtos
serem vendidos no préprio pais contratante (Deresky, 2004).

Operacoes prontas (turnkey): Nesta modalidade, a companhia projeta, constréi
instalacdes no exterior, treina o pessoal local e entdo entrega a chave (turnkey) a
administracao local mediante pagamento, é claro (Deresky, 2004).

Contratos de gestao: Da a uma empresa estrangeira o direito de administrar

as operacdes diarias do empreendimento, porém sem dar autonomia a questdes
relacionadas a propriedade, financiamentos ou mudancas politicas (Mason e
Spich, 1987 apud Deresky, 2004). Podem ser combinados com outros acordos,
como joint ventures. E implicam risco relativamente baixo, porém de curto prazo
e com rendimentos limitados (Deresky, 2004).

Joint ventures: Visam a realizacdo de negdcios entre duas empresas que
de alguma forma se complementam e justificam o estabelecimento de um
empreendimento conjunto. No contrato entre as empresas pode ser determinado
um tempo especifico ou ndo. A formacao de uma joint venture pode se justificar
por beneficios como diminuir o poder da concorréncia, reduzir custos de producao
pelo impacto da legislacdo local, realizar uma complementacdo técnica, ente
outros (Lima, 2006).

Subsidiarias de propriedade integral: E o aproveitamento de oportunidades por
meio de paises que permitam a existéncia de subsidiarias de propriedade integral
da empresa matriz. A mesma podera optar por comecar um empreendimento
do zero no pais anfitrido ou comprar uma nova empresa ja existente. Esta
modalidade de estratégia apresenta o nivel maximo na escala de risco, pois se
trata do estabelecimento de uma empresa totalmente nova neste novo mercado
(Deresky, 2004).
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Veja quadro resumo:

r

~

ESTRATEGIAS

VANTAGENS

FATORES CRITICOS DE
SUCESSO

Exportacao

Baixo Risco
Nenhum ativo de longo prazo

Acesso e saida faceis do mercado

Escolha do distribuidor
Custos do transporte

Tarifas e quotas

Licenciamento

Nenhum risco de propriedade de
ativos
Rapido acesso ao mercado

Evita regulamentos e tarifas

Qualidade e confiabilidade do
licenciado

Apropriacdo da propriedade
intelectual

Limitacdes de royalties' , pelo pais

anfitrido

Franquia

Pouco investimento ou risco
Rapido acesso ao mercado

Expansao de pequenas empresas

Controle de qualidade da franquia e

de suas operacoes

Fabricacado sob

contrato

Custo e riscos limitados
Comprometimento de curto

prazo

Dependéncia e qualidade do
contratante local
Controle operacional e questdes

sobre direitos humanos

Operacdes prontas

(turnkey)

Lucros derivados da capacitagao
e tecnologia em regides que
restringem investimento

estrangeiro direto

Infra-estrutura confiavel
Abastecimentos e profissionais
locais suficientes

Lucros repatriaveis
Confiabilidade de qualquer sécio

governamental

Contratos de gestao

Acesso de baixo risco a novas

estratégias

Oportunidade de ganhar posicao de

longo prazo

\_

_J/

" E um servico que representa remuneracdo a fatores de producdo externos. E classificado dentre os servicos de fatores (juros, lucros e
assisténcia técnica) que representam a propria renda liquida no exterior.
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Joint ventures

Acesso interno aos mercados
Compartilhamento de custos e
riscos

Alavanca a base tecnoldgica e
de capacitacdo do sécio, e os

contratos locais

Adequacao estratégica e
complementaridade do sécio,
mercados e produtos

Capacidade de proteger a
tecnologia

Vantagem competitiva
Capacidade de partilhar o controle
Adaptabilidade cultural dos sécios

Subsidiarias de

propriedade integral

Fica com todos os lucros e o
controle

Economias globais de escala
Coordenacao estratégica
Protege a tecnologia e a base de
capacitacao

A aquisicao proporciona
entrada rapida em mercados

estabelecidos

Capacidade de avaliar e controlar
0s riscos econdémicos, politicos e
monetarios

Capacidade de conquistar aceitacao
local

Repatriacao dos lucros

\_

J

Quadro 2: Estratégias de entrada internacional: vantagens e fatores criticos para
o sucesso. Fonte: Deresky, 2004. p. 176
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Atividade 4 - Planejamento do processo de
internacionalizacao e avaliacao da capacidade da empresa

Vocé assistira a uma exposicao interativa do educador sobre planejamento e etapas
para elaboracdo do plano de internacionaliza¢do. Na seqUiéncia participara de um
exercicio individual sobre a capacidade de internacionalizacdo da sua empresa e
iniciara o preenchimento do roteiro para o planejamento de internacionalizacao
da sua empresa.

Planejamento

— Pode dizer-me que caminho devo tomar?
— Isto depende do lugar para onde vocé quer ir.

(respondeu com muito propésito o gato)

— Nao tenho destino certo.
— Neste caso, qualquer caminho serve.

Alice no pais das maravilhas — Lewis Carrol

S7E1
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O planejamento é um dos aspectos mais importantes na gestdao de uma empresa.
Antes de iniciar a leitura, reflita sobre os seguintes pontos:

* Qual a importancia do planejamento para minha empresa?

e Minha empresa esta com o planejamento estratégico revisado e utiliza o
planejamento estratégico para gestao?

e Minha equipe sabe as metas e os objetivos que constam no planejamento
estratégico da empresa?

e Com que frequéncia minha empresa costuma rever o planejamento?

“0O planejamento nao diz respeito a decisdes futuras, mas as implica¢des futuras
de decisoes presentes” (Drucker, 1964).

Qualquer atividade humana realizada sem qualquer tipo de preparo é uma
atividade aleatéria que conduz, em geral, o individuo e as organizacdes a destinos
nao esperados.

O planejamento é o processo continuo e sistematico de tomada de decisao, baseado
na analise do macro-ambiente atual e futuro, e confrontado com a capacidade
interna da empresa.

Kotler e Armstrong (1998) levantam a idéia de que o planejamento estratégico é o
processo de desenvolvimento e manutencao de uma referéncia estratégica entre
os objetivos e a capacidade de uma empresa e a variacdao das oportunidades do
mercado.

7

Neste sentido, o plano de internacionalizacdo é importante, porque reduz as
decisdes irracionais perante os imprevistos e fornece um esquema para constante
avaliacdo das atividades e disciplina de forma sistematica no planejamento
(Minervini, 2001).

Em um planejamento todos os aspectos devem ser conhecidos por aqueles que irao
coloca-lo em pratica. Muitas empresas ndo buscam as informacdes necessarias com
antecedéncia e apesar de possibilidades de sucesso muitas sao levadas ao fracasso.
Isso acontece geralmente no inicio da exportacao por falta de planejamento, onde
muitas delas acabam por desistir de exportar (Cotifas; Gama, 2005).

O plano deinternacionalizacao é a linha mestra em que as empresas e os executivos
devem se basear. Precisa estar em sintonia com os objetivos globais da empresa.
E um documento que define formas de comercializacdo de produtos e servicos de
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uma empresa. E um documento que orienta os esforcos de marketing da empresa.
Ainda, deve focalizar os esforcos de marketing num mercado-alvo bem definido e
que considere os efeitos do meio externo.

— — ———

L/

ETAPAS PARA ELABORACAO DO PLANO
DE INTERNACIONALIZACAO

1. Avaliacao da capacidade de internacionalizacao da empresa.

2. Pesquisa de Informagao sobre mercados potenciais.

3. Definigdo de mercado-alvo e identificagdo dos Fatores Criticos de Sucesso
4. Definigao de objetivos que orientam as metas financeiras e de marketing
do plano em relacao a volume de vendas, participacdo de mercado e lucros.
5. Prospecgéo de mercado

6. Desenvolvimento dos programas de agao.

7. Demonstrativos de resultados projetados.

8. Controles que indicam como o plano sera monitorado.

S8E1
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1) Avaliacao da capacidade de internacionalizacao da empresa.

A empresa precisa avaliar sua condicao interna.

Precisa verificar se estd preparada para a insercao internacional.

E importante que identifique a situacdo atual de marketing que apresenta os
antecedentes relevantes sobre vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes,
distribuicao, ou seja, uma analise do micro-ambiente da empresa, além de checar
sua capacidade de producao, desenvolvimento de produtos e de entrega, nos
prazos acordados.

Tudo isso sempre confrontado com o macro-ambiente.

Microambiente: consiste em forcas préximas a empresa que afetam sua
capacidade de servir seus clientes: a préopria empresa, os fornecedores, os canais
de marketing, os mercados de clientes, os concorrentes e os publicos sao agentes
do micro-ambiente.

Macro-ambiente: sdo forcassociais maiores que afetam todo o micro-ambiente da
empresa, como as forcas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas
e culturais. A empresa nao controla, mas deve acompanhar os acontecimentos e se
possivel, ao prever alguns acontecimentos, deve se precaver.

Atividade:

e \océreceberacincotirasde papel colorido e devera escrever individualmente
em cada tira, um item (palavra ou frase) que deve ser verificado na empresa,
para avaliar a capacidade de internacionalizacdo da mesma.

e \océ tera cinco minutos para a atividade e em seguida sera solicitado a ler
para a turma suas anotacdes e depois fixar as tiras na parede para construcao

do quadro.

Segundo Minervini (2005), a capacidade exportadora é a capacidade da empresa
“pensar globalmente”, e de adaptar a propria forma de gestdao com base nas
exigéncias do mercado internacional.
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Para o mapeamento preliminar de sua capacidade de internacionaliza¢ao, vocé
deve buscar responder as seguintes questoes:

- Por que vocé quer exportar? (nao é recomendado que a motivacao seja apenas
fugir de uma crise no mercado interno, ou aproveitar a desvalorizacdo cambial
do Real, ou ainda escoar mercadorias em estoque... todas essas circunstancias sao
passageiras, e insercdo internacional deve ser um processo continuado e se deve
ter uma visao oportunista)

- Todos os setores da empresa estdo cientes do esforco e da sintonia exigidos pela
exportacdao ou é uma idéia que pertence apenas a direcao geral ou comercial da
empresa?

- O seu produto possui caracteristicas “universais” ou satisfaz apenas as exigéncias
do mercado interno?

- A sua capacidade produtiva é suficientemente elastica para cobrir tanto o
mercado interno quanto o mercado externo?

- Os seus fornecedores estao prontos para eventualmente introduzir modificacdes
no proéprio controle de qualidade para satisfazer as exigéncias dos mercados
internacionais?

- Vocé dispde de uma base minima de informagdes para tracar um plano de acao
para a internacionalizagao?

- Vocé dispoe das informacgdes necessarias para promover a prépria capacidade
produtiva nos mercados internacionais?

- A sua empresa esta disposta a efetuar possiveis mudancas no produto para
satisfazer as exigéncias do mercado internacional?

- Vocé podera utilizar o mesmo sistema de comercializacdao que usa no mercado
interno?

- Quais problemas fiscais, tributarios e juridicos vocé poderéa enfrentar?

- A abordagem promocional sera diferente daquela ja testada no mercado interno?

Aavaliacaodacapacidadedeinternacionaliza¢ao envolve muitos questionamentos.
Na exportacdo, sdo basicamente quatro os parametros que se deve considerar:

Exercicio sobre posicionamento e visao de futuro (determinar para quantos anos)
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Que clientes vocé esta servindo hoje?

Que clientes vocé estara servindo no futuro?

~

Através de quais canais vocé atinge os clientes
hoje?

Através de quais canais vocé atingird os

clientes no futuro?

Quem sao seus concorrentes hoje?

Quem serao seus concorrentes no futuro?

Qual a base de sua vantagem competitiva hoje?

Qual sera a base de sua vantagem competitiva
no futuro?

De onde vém seus lucros?

De onde virdo seus lucros no futuro?

Que habilidades ou capacidades sao responsaveis
pelo posicionamento de sua empresa hoje?

Que habilidades ou capacidades sustentardao
0 posicionamento desejado por sua empresa
no futuro?

De que mercados de produtos finais vocé
participa hoje?

De que mercados de produtos finais vocé
participara no futuro?

\_

_/

a) o mercado: comunicacao, selecao, gestao;

b) o produto: um produto que corresponda as exigéncias dos consumidores e a
capacidade da empresa em produzir e entregar o que foi contratado no prazo

combinado;

C) a empresa: uma empresa que pense internacionalmente e atue, em
conseqUéncia, integrando varias funcdes; e

d) a informacao: que deve estar na base de todo projeto de exportacao.

O Programa de Internacionalizacdo do SEBRAE oferece uma ferramenta on line
que vai ajuda-lo a compreender em que estagio estd a sua empresa em relacao
ao processo de internacionalizacdo. Ao final do preenchimento sera gerado um
relatério automatico com uma avaliacdo em grafico e recomendacdes especificas
baseadas em suas respostas.

O site é: www.internacionalizacao.sebrae.com.br, clique em autodiagnéstico.

Vocé viu apenas algumas questdes que vocé deve responder quanto a sua empresa!
O que lhe parece? Sua empresa esta preparada?
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Atividade individual:
e Leia em seu manual as etapas do planejamento para internacionalizacao

(itens de 2 a 8). Na seqUiéncia inicie a elaboracdo do roteiro a seguir para o

Planejamento de Internacionalizacao de sua empresa.

Para leitura:

2) Apos a anadlise da empresa, vocé deve pesquisar o maximo de
informaco6es sobre mercados potenciais. Esta é a segunda etapa.

O que olhar num mercado?
1) Fluxos de comércio (volume, concorréncia, etc.)

2) Caracteristicas aplicadas ao produto (sazonalidade, tecnologia, certificacdes,
normas técnicas, imposto de importa¢do, marca, etc.)

3) Vantagens e desvantagens (acesso a matéria-prima, a tecnologia, a mao-de-
obra, concorrentes, ..)

4) Habitos de compra, costumes, ...

5) Dados sobre os principais paises (producdao, consumo, economia em geral,
regime politico, participacdo em blocos, etc.)

6) Logistica

7) Cultura

8) Buscar quem ja atua nesse mercado e estudar o modelo.

Ao analisar itens que devem ser avaliados na empresa para verificar sua capacidade
de internacionalizacao, é necessaria a compreensao de alguns fatores que dizem
respeito ao mercado, como as barreiras comerciais: tarifarias e nao tarifarias.

Segundo site do MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior), normalmente sdo consideradas barreiras ndo tarifarias as medidas e os
instrumentos de politica econdmica que afetam o comércio entre dois ou mais
paises e que dispensam o uso de mecanismos tarifarios (tarifas ad-valorem ou
especificas), sendo as tarifarias aquelas que se utilizam impostos de importac¢ao
ou outras taxas.

Podemos também dividir as barreiras comerciais de acordo com Minervini (2001):
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Por parte do exportador:
e Falta de uma cultura exportadora

e Falta de uma adequada estrutura interna profissional para gerenciar a
internacionalizacao

Por parte do pais exportador:
e “Sistema-pais” nao competitivo
e Excesso de regulamentacdes
e Falta de uma imagem correta do pais exportador
e Politicas cambiais
e Custos financeiros elevados

¢ Instabilidade econ6mica

Por parte do importador:
e Falta de profissionalismo
e Falta de estruturas

Por parte do pais importador:
e Diferencas culturais
e Impostos de importacao
e Normas técnicas
e Localizacao geografica (custos elevados de transporte)

* Excesso de regulamentacdes, periodos muito longos para a verificacdo de
documentos necessarios a importagao

e Politica cambial

® Presenca de concorrentes locais

e Custos financeiros elevados no mercado

® Poder de pressao dos sindicatos (que exigem o uso de produto local)

e Instabilidade econémica

e Leis sanitdrias e dificuldade em gerenciar a equivaléncia dos processos de
verificagdo sanitaria

® Excessivo protecionismo na industria local

e Subsidios a industria ou a agricultura local

® Imposicao de precos minimos

e Embargo
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3) A partir da definicido de mercado-alvo, a empresa devera confrontar
suas potencialidades e caréncias e identificar seus Fatores Criticos de
Sucesso (FCS), sem os quais, ela ndo pode prosseguir.

Nesse caso, a empresa deve identificar as adequag¢des que devera realizar, de
forma a estar apta para a internacionalizacao.

Observar produto, preco, canais de distribuicdo e promoc¢dao e confrontar as
exigéncias do mercado-alvo é a forma sugerida para este processo, junto a analise
da preparacao das areas de producao, recursos humanos, marketing e financeira.

E também neste ponto que a empresa devera identificar a necessidade de recursos
financeiros, necessarios as adaptacdes, bem como ao processo de inser¢cdo no
mercado. Estas adaptacdes e/ou acdes devem formar um plano.

4) Na etapa 4 a empresa devera definir objetivos que definem as metas
financeiras e de marketing do plano em relacao a volume de vendas,
participacao de mercado e lucros.

5) Realizar prospeccao de mercado: além das informaco6es que auxiliaram
o empresario na definicao do mercado-alvo, num segundo momento, é
importante a identificacao de oportunidades de negoécios, incluindo a
identificacao de potenciais compradores e parceiros (com definicdo do
perfil desejado).

Também devem ser realizadas nesta etapa as atividades de:

e definicdo de tabela de precos (segundo Incoterms mais adequados ao tipo de

mercado e de negdcio),

e definicdo do melhor canal de distribuicdo, desenvolvimento de materiais de

promocao comercial (cartdes de visita, catdlogos, site bi ou trilingle, etc.),

e definicdo por participacdo em feiras internacionais, estudo do melhor modal de
transporte, avaliacdo da classificacdo fiscal da mercadoria, analise da necessidade de

contratacao de servicos externos a empresa (despachante, agentes de carga, etc.),

e definicdo de modalidades de pagamento, estudo de cada procedimento
operacional necessario a empresa que deseja exportar, incluindo documentos e

contratos.
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6) Definir programas de acao para atingir os objetivos do negodcio. Cada
elemento da estratégia deve ser elaborado para responder as seguintes
perguntas: O que sera feito? Quando sera feito? Quem o fara? Quanto
custara?

7) Desenvolver demonstrativos de resultados projetados que projetam os
resultados financeiros esperados do plano, que exprimem a viabilidade
financeira.

Os planos de acao permitem o desenvolvimento de um or¢camento de apoio que
devera indicar o volume esperado em vendas e seu preco médio.

Além disso, devem-se explicitar os custos de producdo, de distribuicdo e de
marketing, de forma especifica.

Uma vez aprovado, o orcamento é a base para desenvolver planos e programacoes
de suprimento de materiais, de producao, de recrutamento de funcionarios e de
operagdes de marketing.

8) Definir controles que indicam como o plano sera monitorado. A ultima
secao do plano de marketing descreve os controles para a monitoracao do
plano. A alta administracao pode analisar os resultados a cada periodo.

Um bom plano deve conter subsidios necessarios para convencer os possiveis
investidores, envolvidos, ou ainda os niveis superiores de uma organizag¢ao. O
convencimento, portanto, deve ser estimulado a partir de dados e informagdes
coerentes e precisas acerca do produto a ser apresentado (Polizei, 2005, p. 3).
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Roteiro para o planejamento de internacionalizacao da minha empresa.

Nome da empresa:

Data: / / Roteiro elaborado por:

Prezado empresario,

Escreva a relacdo de atividades que precisa realizar em sua empresa, para
desenvolver o Plano de Internacionalizagao.

Observe atentamente as etapas propostas para a realizacdo do planejamento.

Vocé vera que cada etapa contém muitas acdes que deverao ser lembradas na
construcao de seu roteiro preliminar.

Vocé tera 30 minutos para esta atividade.

Acao Responsavel Prazo
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A internacionalizacdo da empresa precisa ser planejada, pois trata-se de uma
decisdo estratégica.

E e

Postura estratégica

Exportacao versus
internacionalizacéo

Postura — approach

Exportacao vendas

Internacionalizacao
estratégico

Horizonte temporal

Mercado-alvo

Objetivo principal

Alocagéao de recursos

Estratégia de entrada

Desenvolvimento
de novos produtos

Curto prazo
sem relagao sistematica

Vendas imediatas

O suficiente para gerar
vendas imediatas

Sem definicao sistematica

Exclusivamente para o
mercado doméstico

Longo prazo (3-5 anos)

Selegéo baseada no
pontencial do mercado

Construir uma posicao
permanente no mercado

O que for necessario para
ganhar a posi¢ao
permanente de mercado
Definigao sistematica da
melhor estratégia

Para ambos — doméstico
e internacional

Fonte: Entry Strategies for International Markets, de Franklin R. Root (Adaptado por Johann W. Schneider)
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E entdo? Pronto para detalhar o planejamento de sua empresa para se
internacionalizar? Nosso Encontro 4 vai trazer ferramentas que irdo auxiliar o plano!

E quanto a etapa 1 do plano? Vocé ja preencheu o autodiagnéstico do Programa
de Internacionalizacdo do SEBRAE? Ainda ndao? Entao preencha antes do préoximo
encontro! E répido e traz subsidios importantes! Com certeza ird auxilia-lo a
usufruir ainda mais do nosso curso!
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Texto para leitura complementar na empresa sobre
exemplos de Barreiras as Exportacoes Brasileiras:

Exemplos de Barreiras as Exportacoes Brasileiras (MDIC, 2008):

Estados Unidos

Produto Barreira Observacao

e Em 2000, o suco de laranja concentrado
reconstituido foi objeto de tarifa especifica
de US$ 0,0785/ litro (equivalente ad
valorem: 56%), estando prevista uma
reducdo de 2,5% em 2001.

Suco de Tarifa e Reducao da participacao brasileira no
Laranja mercado norte-americano de 91% para

71% entre 1992 e 1999.

e Sem as restri¢cOes tarifarias, calcula-se
gue o Brasil ocuparia todo o mercado
americano e o ganho total seria de pouco
mais de US$1 bilhao.

e As importacdes de alcool etilico sao
taxadas em 2,5% pelo imposto de
importacdo e em US$0,54 por galado
pelo imposto especial - excise duty.
Considerando-se o preco médio do alcool
(atacado) em cerca de US$1,20/ galao,
esses dois gravames representam uma
carga tributaria de 50% sobre o preco
do produto importado. O produtor
interno nao paga o excise duty, a titulo
de incentivo ao uso de combustiveis
oxigenados.

Alcool Etilico Subsidios

e O Brasil, no caso deste produto, nao é
beneficiado pelo SGP.
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Produto

Barreira

Observacao

Acucar

Quotas tarifarias

e Exportacdes de aclicar em bruto
sujeitam-se a uma tarifa especifica
intraquota de US$14,60 / ton, cujo
equivalente ad valorem estimado em até
10,1%. Os paises da América Central e os
andinos estao isentos de tarifas. As tarifas
extraquota estdo sujeitas a US$338,70 /
ton, que para precos entre US$200-250 /
ton significam tarifas ad valorem de 140-
170%. O México paga tarifa extraquota de
US$282,47 / ton, devendo ter livre acesso
em 2008.

* A quota brasileira para o ano fiscal de
2001/2002: é de 162.422,05 ton / ano.

e Com a introducao do sistema de quotas
em 1982, as exporta¢des de agucar
brasileiro para os EUA recuaram 60%.

e Por considerar que o Brasil possui
vantagens comparativas nesse produto,
ele é o Unico pais latino-americano nao
beneficiado pelo SGP.

Fumo

Apoio aos
produtores
internos

e Ha determinacao de que 75% do
fumo utilizado na fabricacéo do cigarro
norte-americano devem ser produzidos
localmente.

¢ Quota brasileira anual: 80.200 toneladas
métricas.

e Tarifa intraquota: de US$ 0,386 a US$
0,421 por kg (Posicao NCM 2401.20 - 1999),
equivalente ad valorem estimado em até
108,2%.

e Tarifa extraquota: até 350%.
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Produto

Barreira

Observacao

Carne de
Frango

Subsidios

e O preco médio das exportacoes
americanas, US$ 700/ ton, é muito
inferior aos pregos internacionais médios
(nunca abaixo de US$ 1.000/ ton). O
quilo do frango cobrado do consumidor
norte-americano (superior a US$ 2,00)

€ quase o dobro do que é praticado no
mercado brasileiro (R$ 2,00), mostrando a
competitividade do pais nesse setor.

® O comércio de aves com os EUA é
prejudicado, também, pela falta de acordo
sanitario entre as partes, que também

se justifica pelo receio do Ministério da
Agricultura de que o mercado brasileiro
seja invadido pelas carnes de frango norte-
americanas, principalmente pedacgos nao
consumidos naquele mercado.

Carne Suina

Medidas sanitarias

e A barreira é imposta devido ao registro,
no passado, de contaminacao por aftosa

e peste suina africana (1974) do rebanho
suino brasileiro.

e Nao ha, no momento, iniciativas
concretas para entendimentos sanitarios
entre Brasil e Estados Unidos. Nao existe
reconhecimento mutuo de areas livres ou
de baixa incidéncia de enfermidades.

e Ha dificuldade em estabelecer
equivaléncia de processos de verificacdo
sanitaria
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Produto Barreira

Observacao

Falta de acordo

Carne Bovina .
sanitario

* Nao ha equivaléncia de processos de
verificacdo sanitaria.

* Ndo ha reconhecimento de areas livres ou
de baixa intensidade de enfermidades.

Morosidade na
Frutas e aplicacao de
Vegetais medidas sanitarias
e fitossanitarias

¢ O 6rgao oficial americano (USDA) opera
de maneira vagarosa e burocratica na
realizacdo de exames e provas para efetivo
controle de doencas e pragas, bem como as
analises de risco. Exemplo: mamao papaia
brasileiro teve processo de aprovacao
iniciado em 1993 e concluido apenas em
1998.

Medidas
Siderurgia e antidumping
Ferro-Ligas e direitos

compensatoérios

¢ O Brasil € um dos paises mais atingidos
pelas medidas de defesa comercial
aplicadas pelos Estados Unidos.

® Sobretaxas vao de 6% a 142%

Fonte: Barreiras as exportacdes brasileiras (SECEX, 2001), apud MDIC (2008)
ALCA - Ganhos potenciais do Brasil na agricultura (CAMEX, 2001)
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Casos de internacionalizacao
A Chamma da Amazodnia

Fundada em 1996, em Belém do Pard, produzia e comercializava produtos
ecolégicos, dentro de uma filosofia de valorizacdo da cultura indigena e protecao
a natureza.

Incubada originalmente na Universidade Federal do Para, a empresa cresceu
rapidamente. Em 2006, seus produtos eram vendidos em 22 pontos de venda em
todo o Brasil, além de duas lojas em Portugal. A empresa tinha 20 empregados
e produzia cerca de trés mil unidades por més, entre produtos de perfumaria e
higiene corporal, maquiagem, aromatizadores, embalagens e acessorios, obtendo
um faturamento estimado em quatro milhdes de reais.

Esse caso relata a histéria da Chamma da Amazénia, sua estratégia e os desafios
gue se colocavam a empresa no futuro.

A industria incluia trés categorias de produto:

e Produtos de higiene pessoal — sabonetes, produtos para higiene oral,
desodorantes, talcos, higiene capilar, produtos para barbear, absorventes

higiénicos e fraldas;

e Cosméticos — fixadores, tinturas, modeladores para tratamento dos cabelos,

protetores solares, maquiagem, cremes e lo¢des para a pele e depilatérios;
® Produtos de perfumaria — 4guas de colonia, perfumes e lo¢des apds a barba.
Internacionalizacao das empresas

A empresa brasileira de cosméticos com mais longa experiéncia internacional era
a Natura, que dispunha de subsidiarias de venda direta ha mais de uma década
no Peru, Chile, Argentina e Bolivia. Em 1982, iniciou operacoes no Chile, por
meio de um distribuidor. Em 1983, a empresa realizou uma curta incursao no
mercado americano, com a marca Numina, mas nao obteve sucesso. Em 1994, a
Natura realizou investimentos diretos na Argentina, Chile e Peru, paises nos quais
estabeleceu centros de distribuicdo e trabalhou na formacdo de consultoras. Em
2002, a empresa passou a distribuir seus produtos nos free shops de aeroportos
brasileiros.

\_

_/
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Mesmo assim, as vendas no exterior, em 2004, respondiam por apenas
aproximadamente 3% do faturamento da empresa. A partir de 2004, a Natura
partiu para um plano mais agressivo de expansao internacional. Abriu sua primeira
loja em Paris em 2005, buscando atingir dessa forma o mercado francés, uma vez
que os franceses ndao estavam habituados a comprar cosméticos e produtos de
beleza pelo sistema porta a porta. No mercado francés, a empresa comercializava
a linha Ekos, composta por produtos naturais, aproveitando-se assim do apelo da
biodiversidade brasileira. Em 2007, a empresa pretendia expandir seu sistema de
vendas porta a porta para atingir os mercados da Colémbia, Equador, Venezuela,
Uruguai e Costa Rica. Além disso, pretendia investir US$ 20 milhdes no México.

O Boticario, por sua vez, tendo iniciado sua expansao internacional em Portugal,
havia se expandido para outros mercados, vendendo por meio de lojas exclusivas,
lojas de departamento e lojas multimarcas localizadas em Portugal, Estados
Unidos, México, Emirados Arabes, Arabia Saudita, Egito, Grécia, Cabo Verde,
Suriname, Nicaragua, El Salvador, Venezuela, Bolivia, Peru, Uruguai, Paraguai,
Mocambique, Africa do Sul, Angola, Japdo e Australia. Em 2004, as vendas no
exterior respondiam por cerca de 2% do faturamento. A empresa havia alterado
por duas vezes sua estratégia, até chegar a um modelo adequado a operacao
internacional.

A Agua de Cheiro havia mantido sua participacdo no mercado internacional
restrita, limitando suas vendas ao Oriente Médio, onde obteve boa aceitacao. Em
2005, as exportacdes teriam sido de 5% do faturamento da empresa. Diversas
empresas menores, atuando no segmento de cosméticos naturais, haviam
procurado chegar ao mercado internacional abrindo lojas sob a propria marca.
Por exemplo, a tradicional Perfumaria Granado, empresa centenaria, inaugurou
uma loja em Nova lorque, onde comercializava uma linha de produtos voltada
exclusivamente para exportagdao, com marcas de apelo exdtico, como Rain Forest,
Brazil Natural e Margaret Mee, essa ultima inspirada na famosa botéanica e artista
plastica inglesa, que retratou a flora brasileira. Para conduzir a operacdo, a
empresa havia contratado um executivo inglés, e tinha como objetivo atingir um
faturamento de R$ 25 milhdes.

Para os especialistas no setor, as exportacdes brasileiras de cosméticos naturais
deveriam crescer no futuro, impulsionadas pelo apelo do “Made in Brazil” e
pelo uso de ingredientes extraidos da biodiversidade brasileira. Além disso, a

_/
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forte miscigenacdo da populacdo brasileira tinha produzido uma variedade
de tipos de cabelo e peles que faziam com que as empresas fossem levadas a
produzir produtos que pudessem atender, praticamente, a todos os segmentos do
mercado. Por exemplo, esperava-se que as linhas desenvolvidas para o mercado de
consumidores de raga negra viessem a ter boa aceitacgdo nos mercados africanos.

Além disso, o crescente envolvimento das maiores empresas do setor, como Natura
e O Boticario, com os mercados internacionais, permitia a expansao da marca
Brasil, o que deveria beneficiar também as empresas de menor porte.

Uma das principais dificuldades enfrentadas pelas empresas brasileiras,
particularmente as menores, para exportar produtos de perfumaria e cosméticos
derivava da ampla variedade de exigéncias sanitarias existentes em cada pais, sem
que se houvesse ainda chegado a uma harmonizacao das mesmas. O custo de
adequar-se a tais exigéncias podia inviabilizar a entrada de empresas menores no
mercado.

Em 2005 foram exportadas 226 mil toneladas de produtos de perfumaria e
cosméticos, equivalendo a 242 milhoes de délares, um crescimento de 28% em
relacdo a 2004.

Franquia

Em 1999, ainda na incubadora, os s6cios comecaram a considerar a possibilidade
de utilizar franquias. Aparentemente, a instalacdo de um quiosque no aeroporto
de Belém teria aumentado significativamente a exposicdo da marca, atraindo
possiveis candidatos a franquias.

Para formatar a franquia, foi contratada uma empresa com quem os sécios haviam
tido contato por meio do SEBRAE.

Um contato em 2003, realizado com Claudio Miquelin, empresario paulista que
chegou até eles, em principio, com a idéia de tornar-se master franqueado, acabou
gerando uma nova sociedade, acarretando na constituicdo de uma empresa para
administrar o sistema de franquias. Nessa empresa, sediada em Sao Paulo, Claudio
Miquelin e outro sécio participavam com 50% e Fatima Chamma e André Pinheiro
com 50%. Pretendia-se, na ocasido, chegar a 50 franquias em 2005, atingindo
o faturamento médio mensal por loja de R$25.000,00. Para administrar a nova
empresa, foi contratado um executivo com experiéncia em franquia.

\_ _/
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A sociedade durou até abril de 2006, quando foi desfeita e o sistema de franquias
voltou a ser administrado a partir de Belém.

Entre 1999 e 2006, a empresa abriu cerca de 27 franquias, mas em 2006 havia
apenas 22 em funcionamento, visto que algumas haviam sido fechadas e ainda 1/3
das mesmas era deficitario.

Fatima Chamma considerou que um dos problemas enfrentados com o sistema
de franquia era o préprio processo de selecdo do franqueado. No passado, era
o franqueado que escolhia a empresa e nao vice-versa. Ela, reavaliando esse
procedimento, concluiu ser necessario estabelecer critérios para a selecao do
franqueado.

Na avaliacdo de André Pinheiro, a situacao de alguns franqueados ainda era dificil,
estimando ele que um terco deles fosse deficitario. Os pontos de venda podiam
variar de 6 a 40 metros quadrados, estimando-se o investimento de acordo com o
potencial de mercado do local em que a loja fosse instalada.

Atuacao internacional

Em 2004, a empresa fechou um contrato de franquia master com um empresario
portugués. Por esse contrato, o empresario adquiriu o direito de estabelecer lojas
da empresa em todo o territério portugués. Em 2006, o contrato foi renegociado,
passando as maos de um novo franqueado master, dessa vez, um empresario
brasileiro do ramo de franquias atuando em Portugal. A marca tinha duas
lojas naquele pais, uma em Lisboa e outra no Aveiro. Em 2006, as exportagdes
representavam cerca de 10% das receitas da empresa, sendo 50% provenientes de
produtos de perfumaria e 40% de ecojodias.

Fatima Chamma percebia certo preconceito local com rela¢do aos produtos da
empresa. A exportacao servira, de um lado, para legitimar sua qualidade junto ao
mercado doméstico.

O publico paraense rejeitava produtos paraenses. Para termos credibilidade aqui
nos precisamos ganhar prémios |a fora, ser noticia la fora. As pessoas acham o
produto caro. Por que elesacham caro? Porque é da terra. Mas nao é porque ele é da
terra que deve ser desvalorizado. Ele tem todo um investimento e é similar ao que
os outros concorrentes [no Brasil] tém. Entdo nossa empresa, € uma empresa que
tem capacidade para competir. Comecamos a mostrar que estdvamos exportando.

\_ _/
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Quando vocé fala que é um produto exportado, as pessoas no mercado interno
acreditam mais. Nao, meu produto nao é caro. Sabe por que meu produto nao é
caro? Porque ele é Unico. Estou falando de nicho.

Ela achava que o segmento-alvo mais propenso a comprar os produtos da empresa
era maior em outros paises que no Brasil:

“Nosso produto é atrativo para um grupo de pessoas culturalmente bem
informadas, ecologicamente responsaveis. Isso a cada dia se intensifica mais”.

Fatima Chamma considerava o processo de exportacao extremamente complexo
para uma empresa pequena. Elaborando sobre esse tema, ela comentou:

Se a exportacao é viavel para uma empresa de pequeno porte? S6 para louco!

Exportar, dependendodosegmento, é facil. Se eu confecciono uma camisadeacordo
com um padrao la fora, é facil. Mas um produto como o nosso tem fiscalizacao
sanitaria. E muito complicado, ndo é mesmo para o pequeno empresario.

Uma das principais dificuldades era a burocracia envolvida, que comecava pelo
registro da marca e prosseguia pelas licencas ambientais, registros sanitarios etc.

“Tenho que fazer adequacdes de cheiro, formulacao para cada mercado”.

Os investimentos realizados pela empresa para atingir os mercados externos foram
estimados em aproximadamente, US$ 70 mil, parte em adaptacdo de produtos e
registros e outra parte em eventos no exterior. Embora nao falasse inglés, Fatima
conseguia se fazer entender em outros paises.

A maior parte das experiéncias de exportacao da empresa havia sido pontuais.
Por exemplo, a empresa atendeu a um grande pedido de uma cadeia de lojas
em Dubai, nos Emirados Arabes. Esse pedido, no entanto, ndo se repetiu. Fatima
Chamma atribuiu o fato a auséncia de acompanhamento dado pela empresa ao
cliente.

Acreditavam que um dos problemas era o preco pelo qual os produtos chegavam
aos mercados externos, pois uma colénia poderia chegar ao mercado europeu
por um preco mais elevado do que o de um produto de marca estabelecida,
como, por exemplo, Dolce e Gabbana, em razao da necessidade de remunerar os
investimentos realizados.

Julgavam que as vendas no mercado externo nao deslanchariam enquanto
nao houvesse uma acao de marketing mais estruturada. “Vocé tem que fazer

_/
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- , .y . )
lancamentos. Se ndo, como é que vocé vai ficar no mercado? (recorrer alinhamento)

Vocé tem que mostrar novidades para o seu cliente.” Havia, além disso, as
dificuldades em conduzir a distribuicdo: Uma pequena empresa nao pode vender
para o cliente final, o lojista. Ela tem que ter um distribuidor. Porque quem vai
dar a garantia, quem vai fazer o atendimento, é o distribuidor. E quando vocé
coloca um distribuidor, ele fica com a sua margem. Vocé mesmo poderia fazer esse
trabalho, se vocé tivesse as ferramentas para isso. Mas como uma pequena empresa
vai colocar a marca da forma como ela tem que ser colocada para consegquir valor
agregado em outro pais?

A propria Natura esta abrindo um espaco na Franca. Por qué? Ela nao montou
uma loja la porque ela quer ter lojas, mas para tornar a marca conhecida, dar
credibilidade ao produto... Agora, se a Natura divulga os produtos brasileiros, isso
€ ruim para mim? Nao, eu vou no vacuo.

Fatima tinha plena consciéncia das oportunidades e desafios que se apresentavam
cada dia a empresa: “Um dia eu pensei que, resolvendo esses problemas, eu estaria

pronta. Foi quando eu compreendi que todos os dias estao cheios de problemas.”

O conceito dos produtos vendidos pela Chamma da Amazdnia é interessante e
promissor. Tanto é que a Natura analisou esse posicionamento e desenvolveu a
linha Ekos pautada, pelo menos em parte, no conceito desenvolvido pela Chamma
da Amazoénia.

Uma questdo paralela refere-se aos segmentos de mercado atendidos pela
empresa.

A quem se dirigem efetivamente os produtos da Chamma da Amazénia? Sao
produtos para turistas? Para pessoas “ecologicamente responsaveis”? Para
consumidores de perfumes e cosméticos? Haverda diferencas na segmentacao entre
as linhas de produtos? O mercado local, no préprio Estado do Para, parece limitado,
nao s6 pelo seu tamanho, mas pelo fato de haver certa rejeicdao a produtos locais,
percebidos como inferiores. A loja do aeroporto de Belém parece ter bastante
sucesso, 0 que sugere que o segmento de turistas é atingido pelos produtos. André
Pinheiro desdenha um pouco o segmento, pois considera que nao gera compras
repetidas, trata-se mais de um presente, uma curiosidade. Na expansao nacional,
nem sempre as localizacdes foram bem-sucedidas. Ndo ha informacdes suficientes
no caso para fazer uma andlise, mas é um tipo de analise que deveria ser feita.
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Que lojas nao deram certo? Onde se localizavam? Quais os motivos aparentes de
insucesso? Essa analise pode mostrar alguns padrdes interessantes, que permitam
tirar conclusdes quanto a localiza¢bes e segmentos mais promissores.

A empresa, claramente, tem inumeras oportunidades disponiveis. Se ela
investir no desenvolvimento de seu sistema de franquia no Brasil, hd grandes
possibilidades de acelerar seu crescimento. O acompanhamento e controle das
lojas franqueadas é fundamental, mas no momento isso ndo parece estar sendo
feito de forma adequada. Seria importante determinar o que faz com que um
terco dos franqueados seja deficitario, se é que isso é verdade.

A Chamma da Amazonia encontra-se nas fases iniciais de sua expansao nacional.

A empresa deveria concentrar sua atencao na expansao nacional antes de investir
no mercado internacional de forma consistente. A expansdao nacional pode ser
vista como um processo de aprendizado para a expansao internacional. No caso
da Chamma da Amazoénia, isso é ainda mais verdadeiro, dado que a empresa
encontra-se situada em uma regidao mais pobre, menos desenvolvida e mais isolada
do pais.

O sucesso nos grandes mercados brasileiros do Sul e Sudeste pode ser um
aprendizado importante para a internacionalizacao. Assim, é fundamental que
a exceléncia na operacdao no mercado interno seja garantida, de modo a extrair
licoes que possam auxiliar a penetracao futura em novos mercados.

No momento, as exporta¢des sdao efetivamente a forma mais adequada de
presenca internacional para a Chamma da Amazénia. As franquias no exterior sao
prematuras, o que é demonstrado pela experiéncia em Portugal, onde existem
apenas duas lojas e as exportacdes para atender as duas lojas sao ainda pontuais.

Um caso interessante, que pode servir como elemento de comparacao, é o de O
Boticario. O Boticario iniciou seu processo de internacionaliza¢do de forma similar
a Chamma da Amazoénia, concedendo uma franquia master a portugueses, que
eram parentes de franqueados brasileiros. Inicialmente com trés lojas em Portugal,
a franquia enfrentou inUmeros problemas devido a inexperiéncia da empresa e
dos franqueados em Portugal: problemas na selecdo de produtos adequados ao
mercado portugués, auséncia de adapta¢des necessdrias relativas a diferencas
de idioma e preferéncia por produtos, sistema de venda e de comunicacao.
Finalmente, O Boticario optou por recomecar o processo, assumindo a opera¢ao
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em Portugal para depois fazer a transicdo para uma franquia master, ainda que
mantendo lojas proprias com o intuito de ter contato direto com o mercado local.

No caso da Chamma da Amazdbnia, seus gestores acreditam que o sistema de
franquia nao seja efetivamente o mais adequado por varios motivos, e o principal
deles é o fato de que, para que a operagao se viabilize no curto prazo, é necessario
trabalhar com maioresvolumes do que aqueles que umsistema de lojas franqueadas
permitiria. A op¢ao de usar distribuidores locais poderia ser considerada.

Também é possivel pensar em operar no exterior licenciando a produ¢ao de um
mix especifico de produto.

Outro ponto a ser considerado é a linha de produtos a ser oferecida nos mercados
externos. Seria mais facil e mais barato para a empresa investir em uma linha
mais enxuta, com alguns itens apenas, selecionados dentre aqueles que tivessem
maior atratividade para os mercados externos. Quais seriam esses produtos? Essa
definicdo pode ser obtida da analise dos itens mais comprados por turistas nas
lojas de aeroporto da Chamma da Amazénia, observando-se e registrando-se essas
vendas durante um periodo de tempo, em fun¢ao da nacionalidade do comprador.

Além disso, consultas a clientes de exportacdao podem ajudar a entender melhor a
receptividade da linha de produtos.

Esse é, alias, um ponto relevante: o acompanhamento das vendas no exterior.

E preciso que a empresa se preocupe em fazer contatos com os clientes externos,
apos cada remessa, para verificar se os produtos correspondem as expectativas, se
ha algum problema, de modo a poder aprender com essas primeiras experiéncias.

Uma visita a Portugal para avaliar os problemas enfrentados pelas lojas da
franquia master seria também altamente desejavel. Uma alternativa as viagens,
que implicam gastos elevados, sdo os contatos telefonicos e por e-mail e até
mesmo videoconferéncias. Um problema é o fato de a empresaria nao falar
idioma estrangeiro, nem dispor de alguém na empresa que o faca. Isso nao &,
naturalmente, um empecilho em Portugal.

Em linhas gerais, a empresa ressente-se de falta de planejamento e controle.

Fatima Chamma é uma pessoa intuitiva, como é comum entre empreendedores,
que tomam as decisdes a medida que os problemas se apresentam. Embora isso
possa funcionar bem em uma empresa muito pequena, o processo de crescimento

exige o uso de métodos formais de planejamento e controle.
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rTrikke

No fim da década de 1980, trés jovens de classe média, formados em Fisica,
produziram o protétipo de um pequeno veiculo de propulsao humana muito
parecido com um patinete, dotado de trés rodas e impulsionado a partir de um
sistema de eixos intercambiaveis, ou de tripla cambagem (3CV). Batizado de Trikke,
utilizava o principio da fisica da conservacdo do momento angular, podendo
atingir velocidades de até 30 km/h sem a necessidade de se por o pé no solo para
propulsao, mesmo em subidas.

Além disso, por manter as trés rodas em contato com o solo todo o tempo,
possuia grande estabilidade. Entusiasmados com a idéia, fundaram um pequeno
empreendimento em Curitiba, no Estado do Parand, com o intuito de produzir o
veiculo. Apds algumas tentativas, a empresa foi fechada, mas os sécios continuaram
acreditando no potencial da idéia. Alguns anos depois, a empresa foi reaberta no
Brasil e um dos sécios, Gildo Beleski, mudou-se para os EUA, para abrir o mercado
americano para o produto.

Em fevereiro de 2000, foi fundada a Trikke Tech Inc., nos EUA, com sécios brasileiros
e americanos para comercializar o produto naquele pais. A empresa adotou uma
estratégia de parcerias, que lhe permitiu rapidamente levar seu produto aos
mercados internacionais de lazer e entretenimento.

Em 2006, a Trikke era uma empresa de atuacao global, fabricando seus produtos
na China e comercializando na América do Norte, América Latina, Europa, Asia
e Oceania. Esse caso descreve os passos iniciais da empresa e sua estratégia de
insercao global.

Um dos principais problemas enfrentados pelos gestores da Trikke parece ser a
manutenc¢do da taxa de crescimento de suas vendas. Seus esforcos de marketing
mostraram-se eficazes em introduzir o produto no mercado dos Estados Unidos e
da Europa, mas uma vez que se pode considerar que o mesmo ja esta introduzido,
sua estratégia deve buscar alcancar um outro tipo de consumidor.

De acordo com o conceito da curva de adocao da inovagao, o alvo principal
da empresa devera ser consumidores com o perfil de adotantes iniciais, que se
sucedem aos pioneiros ou inovadores.

Essa mudanca representara investimentos em midia de massa e diversificacao de
linhas de produtos, o que colocara a gestao da Trikke diante de outro problema:
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a necessidade de recursos financeiros em volumes significativamente maiores
do que os até entdo investidos. Esses investimentos serdao necessarios para que
a empresa nao perca o conceito por ela desenvolvido para novos entrantes no
mercado. Essa ameaca ja foi manifestada pela empresa chinesa que produzia o
Trikke e que passou a vendé-lo para terceiros, infringindo os aspectos legais de
protecao de patentes.

Cabe salientar que a empresa mostrou ter grande competéncia em marketing.
Essa competéncia parece ser em razao da a¢ao do sécio americano, John Simpson,

cuja experiéncia anterior era exatamente na comercializacao de patinetes. Simpson
transferiu para o Trikke seus conhecimentos de marketing, desenvolvendo um
programa de marketing bem estruturado e consistente, que atacava as questdes-
chave relacionadas ao Trikke: de promover experimentacdo, gerar efeito
demonstracao, estimular a adoc¢ao. De fato, um dos problemas do Trikke é que seu
uso nao é intuitivo, como reconhecem os empresarios no caso. Nao basta colocar
o produto na loja e esperar para que o consumidor compre, sao necessarias agdes
para treinar o consumidor no uso do produto. O grande risco, para o Trikke, é que
ele seja visto como um modismo de curta duragao. O grande desafio é transforma-
lo em uma nova categoria de produto, como bicicletas, patinetes, trikkes; Mesmo
gue a empresa atinja esse objetivo, dificilmente o mercado para o Trikke sera
significativo, comparativamente com o da bicicleta, porque seu uso, segundo o
caso e o proéprio site da empresa, implica esforco fisico similar ao que se obteria
freqiientando uma academia de ginastica.

A bicicleta, por exemplo, é vista como um meio de transporte de baixo nivel de
esforco, a menos que se pretenda praticar ciclismo atlético, como o envolvido em
competicdes ou em subida de serras. Assim, uma estimativa de capturar 5% do

mercado de bicicletas americano parece por demais otimista.

O lancamento de novos produtos é importante para reduzir os riscos associados
a um unico produto, criando novas op¢des para o consumidor. O veiculo para
neve — o Skki — parece ser um conceito interessante e com grandes chances de
éxito duradouro, dadas as poucas op¢des de veiculos para atividades na neve. Por
exemplo, comparativamente com os snowjets ou snowmobiles, o Skkitem a grande
vantagem de nao utilizar combustivel e ndo fazer ruido, o que é um diferencial
importante do ponto de vista ecolégico. O produto poderia ser disponibilizado
nos parques nacionais dos EUA, com instrutores treinados, uma vez que ha um
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movimento crescente para proibir os snowjets em ambientes protegidos, pois o
ruido, principalmente em periodos de grande presenca de turistas, prejudica os
animais. Seria mais uma oportunidade de mostrar o produto em acao e treinar
futuros usuarios.

De qualquer forma, é um desafio para a empresa continuar a desenvolver novos
produtos que reduzam os riscos de concentracdo do faturamento em um unico
produto.

Uma questao interessante é por que o Trikke ndo “pegou” no Brasil. Ha varios
motivos para tal. Talvez o principal deles seja o fato de que o produto requer
espaco para sua pratica, algo nao facilmente encontravel nas grandes cidades
brasileiras, em que vivem os consumidores de classe média alta que teriam poder
aquisitivo para adquirir o produto. O Trikke é tipicamente um “brinquedo de
ricos”. Os empresarios devem ter compreendido rapidamente que seria mais facil
ter o produto adotado nos Estados Unidos, com sua grande massa de individuos
afluentes, do que no Brasil. Um aspecto interessante no caso é a forma que os
socios brasileiros encontraram para viabilizar a operacao. Na verdade, as operacdes
da empresa estdo divididas entre trés paises localizados em diferentes regides do
globo, desenvolvendo-se em cada um deles uma funcao gerencial distinta:

e No Brasil estao localizadas as atividades de Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D) e desenvolvimento de novos produtos, diretamente sob o controle

dos sécios brasileiros, particularmente de Gildo Beleski;
* Na China é feita a producao dos produtos comercializados pela empresa;

e Nos EUA, realizam-se as atividades de marketing e comercializacao do

produto;

O interesse direto dos sécios brasileiros € pela area técnica, parecendo estar muito
confortaveis em delegar aos sécios americanos a conducao das atividades de
marketing e comercializacdo. No entanto, isso significa, na pratica, abdicar do
controle das operagdes, o que nao se constitui atualmente em problema, dada a
competéncia de Simpson e sua equipe. No entanto, é possivel que essa situagao se
altere no futuro.
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rO Produto

Em pouco tempo os socios perceberam que as dificuldades eram maiores que
as inicialmente previstas. Apesar do maior poder aquisitivo do consumidor
americano, por se tratar de um produto novo, de uma empresa desconhecida, as
vendas ndao aconteciam. Os americanos andavam muito de carro e nao atentavam
para o produto. Além disso, as restricdes financeiras enfrentadas e a auséncia de
investimento limitavam a capacidade de produzir e enviar o produto aos EUA.
A situacao tornou-se pior ante o fato de que a primeira exportacdao de produtos
fabricados no Brasil, na qual fora investida a maior parte das economias do grupo,
extraviou-se nos EUA, levando consigo os esforcos e as reservas financeiras do
negocio.

A carga foi encontrada apenas seis meses depois de seu despacho, sendo entao
entregue na casa de Beleski. A entrega da carga trouxe novo animo, levando os
empresarios a buscarem uma estratégia que viabilizasse o empreendimento.

A partir dessa estratégia, a empresa vendeu 200 mil unidades até 2004.

Em 2006, a empresa atuava por meio de parcerias e terceirizacao de revenda e
distribuicao em mais de 17 paises espalhados em cinco continentes, além de realizar
vendas diretamente pela internet. Possuia patentes aplicadas em 35 paises. Seis
anos apo6s a fundacado da empresa nos EUA por brasileiros e americanos, essa era
composta por apenas 13 pessoas. A producao estava concentrada em uma Unica
fabrica terceirizada na China. A pesquisa e o desenvolvimento de produto eram
realizados no Brasil, e o marketing e a comercializacdao concentravam-se nos EUA.

O Trikke competia em duas industrias no mercado americano: a de equipamentos
esportivos e a de bicicletas.

A industria de equipamentos esportivos incluia varios segmentos, tais como
equipamentos de golfe, pesca, esqui, windsurf, baseball e equipamentos de
ginastica.

O Trikke competia indiretamente com os produtos nesse ultimo segmento.

O objetivo de longo prazo da Trikke era criar uma nova categoria de produtos na
indUstria de equipamentos de recreacdo. Referindo-se ao mercado americano de
bicicletas, com vendas de 18 milhdes de unidades ao ano, observou John Simpson:
“Se conseguirmos cinco por cento do setor de bicicletas, o que é um objetivo
viavel, nés podemos seguir com nossos planos de negocio”.

Especialistas da industria indicavam, porém, que apesar de o Trikke poder capturar
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uma parcela significativa do mercado, teria de enfrentar dura competicdo dos
novos patinetes motorizados, cuja popularidade crescia rapidamente nos EUA.

A intencao inicial dos inventores, ao desenvolver o Trikke, era proporcionar aos
usuarios o uso do produto em descidas de morros ou ladeiras, em que os mesmos
tinham o controle do triciclo. Surpreenderam-se, porém, ao verificar que o veiculo
continuava em movimento em terreno plano, se o condutor continuasse a fazer
os movimentos com o corpo. Em 1990, foi testada a primeira versao do Trikke,
que seria posteriormente refinada. Centenas de melhorias no design e engenharia
foram

introduzidas até se chegar a versao final do produto, que reunia estabilidade,
eficiéncia e capacidade de manobra. O Trikke era efetivamente um produto
original, com base em principios distintos daqueles que eram utilizados em
patinetes, bicicletas ou motonetas, seus primos mais préximos. O produto nao
tinha motor, cadeias e pedais, nem precisava de pedaladas ou empurrdes. Utilizava
um principio semelhante ao dos patins, em que movimentos laterais com o corpo,
feitos pelo usuario, impulsionavam o triciclo. O Trikke tinha freio no guidao, a
semelhanca das bicicletas, e podia atingir velocidades de até aproximadamente
30 quilémetros por hora. O produto unia a dinamica da suspensao de um carro a
um veiculo de trés rodas em que o usuario dirigia em pé.

Para operar o veiculo, o usudrio dava o impulso inicial, ao mesmo tempo em que
virava o triciclo para o lado. Ao fazer isso, alterava-se o centro de gravidade do
operador e do veiculo para dentro da curva. O movimento era, entao, repetido na
outra direcdo, produzindo mais velocidade. A repeticao do movimento mantinha
o veiculo em movimento, sem necessidade de colocar o pé no chao.

A estratégia de entrada no mercado americano

O sécio brasileiro no exterior passou a freqUentar feiras e eventos, principalmente
do setor de bicicletas. Foi em uma dessas feiras que o Trikke chamou a atenc¢ao do
maior fabricante de patinetes da China. A convite do empresario chinés, o sécio
foi conhecer a empresa na China e |4, em parceria com uma equipe de chineses,
efetuou adaptag¢des no produto tendo em vista a tecnologia de producao
disponivel na empresa. Por exemplo, substituiram o aco pelo aluminio, e as rodas
de borracha por poliuretano. Pouco tempo depois, foram enviadas as primeiras
amostras do novo protétipo aos EUA.

Vencidas as barreiras de producao via contrato de parceria com a fabrica na China,
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o principal desafio para a Trikke passou a ser encontrar meios de promover a venda
do produto. Nesse dilema, o sécio brasileiro dos EUA continuou trabalhando como
entregador de pizza e jornal com um Trikke, e um dia, em uma de suas entregas,
chamou atencao de um executivo de larga experiéncia no setor de patinetes. Esse
posteriormente veio a fazer parte da sociedade (o oitavo s6cio) e assumiu uma
posicao na diretoria da empresa.

Diante das contribui¢des desse novo so6cio ao negdcio, com base principalmente
em sua experiéncia no ramo e sua rede de relacionamentos, foi delineada uma
estratégia de promocao para o produto por meio de atores e atrizes de Holywood.
A acao promovida foi presentear 60 artistas com Trikkes por ocasido da premiacao
do Oscar em 2002. O produto despertou a atencao de alguns artistas, que passaram
a utiliza-lo em seus deslocamentos dentro dos estudios.

Em pouco tempo, a investida apresentou resultados. Comecaram a surgir na midia
manifestacoes espontaneas dos artistas presenteados com um Trikke. O interesse
pelo produto cresceu significativamente e, em 2002, o produto foi eleito pela
revista Time como a melhor invencao do ano. A partir dai, o produto recebeu boa
cobertura da midia, aparecendo em inUmeros jornais e revistas americanos.

O crescimento das vendas foi em muito facilitado pela ado¢do do produto por
celebridades de Hollywood. A exposicdo do produto na midia fomentou novas
parcerias para representacdao e comercializacao do produto. Os distribuidores dos
produtos Trikke eram, tipicamente, usuarios entusiastas do produto, que passavam
a distribui-lo.

Ao mesmo tempo, por ter se tornado um produto de moda, o Trikke atraiu o
interesse de empresas piratas, principalmente na China. No inicio de 2003, havia
mais de 50 fabricas piratas produzindo o Trikke. O préprio fabricante do Trikke na
China, nao respeitava contratos: além de ter incentivado a pirataria — a primeira
fabrica pirata foi montada por um engenheiro que participou da implantacao da
linha (recorrer alinhamento)

chinesa — fazia vendas sem pagamento de royalties e tentou aplicar a patente
do produto nos EUA, onde, por sorte, ja estava registrada. Diante disso, os sécios
da Trikke romperam o contrato e fizeram parceria com outro produtor chinés,
além de ampliarem investimentos no registro de patentes internacionais para o
produto.
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Como consequéncia da divulgacao e do modismo, e apesar da pirataria, as vendas
cresceram 200% em dois anos.

A expansao no mercado americano

O otimismo dos dois primeiros anos de vendas ascendentes foi rompido no terceiro
ano, quando se registrou decréscimo nas vendas. Os empreendedores procuraram
investigar as origens do problema. Ao buscarem informagao no varejo, concluiram
que nao bastava vender o produto a um varejista e esperar que o consumidor final
o comprasse. Era preciso que o produto fosse experimentado, que o consumidor
pudesse ver como funcionava. Simpson observou:

“Quando vocé lang¢a uma inovacdo em um mercado enorme, precisa de muita
explicacao”.

Assim, a partir do comeco de 2004, a empresa intensificou esfor¢cos para promocao
do produto. Investiu fortemente em infomercials nos EUA (propagandas longas
em TV a cabo demonstrando o produto), promocdo de passeios e competicoes
internacionais. A Trikke produziu ainda videos de apoio para ensinar os potenciais

usuarios a utilizar o produto.

Um ponto alto do esfor¢co promocional foi a viagem realizada pelo esportista e
aventureiro Jimmy Evans, que cruzou os EUA em um Trikke, da Costa Oeste até
a Costa Leste e, em seguida, até Key West, na Flérida. Essa viagem obteve ampla
cobertura do noticiario, tanto na midia impressa como televisiva.

Em seguida, ele foi para a Europa no verao de 2004, percorrendo do Reino Unido
a Portugal e da Alemanha a Grécia, atravessando praticamente todos os paises
europeus em um Trikke. Nessa viagem, Jimmy Evans também recebeu a atencao
da midia. As viagens foram patrocinadas pela Trikke, que forneceu o equipamento
e auxilio adicional.

Um movimento espontaneo foi a formacao de diversos clubes de fas por entusiastas
do Trikke. A empresa procurou promover a formacao desses clubes por meio
da organizacao de corridas e competicdes, além de oferecer informacdes sobre
eventos relevantes. Além disso, promovia competicdes internacionais de Trikke.

Por se tratar de um produto inovador tanto para a empresa como para o mercado,
a situacao retratada pelo caso demonstra que as linhas de acdao adotadas pela
administracdo caracterizam-se por um conjunto de tentativas e erros, tipicas de
uma organizagao inovadora.
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Constanca Basto h

Em dezembro de 2002, Constanca Basto, jovem empresaria brasileira, abriu sua
primeira loja no exterior no West Village, em Nova lorque e, logo em seguida,
uma boutique na famosa loja de departamentos Henri Bendel, localizada na Fifth
Avenue, na mesma cidade. Constanca, comercializando cal¢cados de luxo fabricados
no Brasil sob sua marca, iniciava uma trajetoria internacional que a faria se tornar
uma estilista de calcados bem-sucedida no dificil e exigente mercado americano.
Seu sucesso nos Estados Unidos pode ser medido pelas lojas que vendiam seus
calcados em 2006 e que se encontravam espalhadas pelos estados de Washington,
California, Texas, Geérgia, Florida, Illinois, New Jersey, além de Nova lorque.

Esse caso relata a saga de Constanca Basto para levar ao mercado americano
calcados brasileiros de luxo, vendidos sob sua marca.

Nascida em outubro de 1977, na cidade do Rio de Janeiro, Constanca Basto foi
educada na Escola Suica, e alfabetizada em alemao. Além desses idiomas, aprendeu
ainda inglés, francés e italiano em cursos realizados no exterior durante as férias
escolares.

Uma de suas principais motivacoes para trabalhar com calcados foi ndo se adaptar
bem aos calcados existentes no mercado, que a incomodavam, por ter os pés
chatos e muito sensiveis. Ela desenhava os modelos e pedia a um sapateiro que
atendia a familia que os executasse. Com o passar do tempo, Constanca comecgou
a desenhar e mandar executar calcados femininos para seus familiares e pessoas
amigas.

A partir de 1997, ela e o marido criaram a Imelda Calcados. A primeira cole¢dao
lancada, composta de 76 pares de oito modelos, foi terceirizada a uma empresa do
polo calcadista do Vale dos Sinos, no Rio Grande do Sul. Para vendé-la, Constanca
recorreu a contatos e amizades de sua mae, que freqlientava a sociedade carioca.
Seus modelos comecaram a aparecer entdao nos pés das socialites brasileiras.

O processo de venda inicialmente era feito diretamente por Constanca, que levava
as caixas de sapatos em seu carro até a casa de suas clientes. Ja em 1998, Constanca
abriu a primeira loja proépria, localizada no bairro de Ipanema, no Rio de Janeiro,
sob a marca Constanca Basto. A loja era muito pequena, com apenas seis metros
quadrados e situava-se em uma galeria. O pai de Constanca, Paulino Basto, foi o

responsavel pela decoracdo da loja, cujo resultado final foi descrito como “um
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romantico clima de boudoir, com um lustre de cristal, espelhos e um tecido de
listras, que virou marca da grife”.

Constanca e Marcos viajavam, contando, em 2006, com a colaboracao de cerca de
60 funcionarios no Brasil que conduziam o dia-a-dia de suas empresas, em média,
cinco vezes por ano para o exterior, tendo como destino prioritario os Estados
Unidos e, em segundo lugar, a Italia, em uma proporcao de 3 para 1.

Em sua grande maioria, as viagens do casal eram a negdcios, para observar as
tendéncias de mercado.

Os produtos comercializados pela empresa dirigiam-se aos segmentos mais
nobres do mercado. No Brasil, a empresa comercializava duas marcas: Constanca
Basto e Peach by Constanca Basto (esta marca visava atender um segmento B da
populacdo).

Em setembro de 2006 os produtos da Peach eram vendidos em duas lojas préprias
na cidade do Rio de Janeiro. A estratégia de expansao era por meio de franquia,
contrariamente a adotada para a linha Constanca Basto, que utilizava apenas
lojas proprias. A perspectiva da Marcos Lima era abrir mais uma loja ainda em
2006, estando em negocia¢des para abrir franquias em Sao Paulo, Florianépolis e
Cuiaba. Marcos Lima, referindo-se ao posicionamento da linha Peach no mercado
brasileiro, observou:

A Peach é um projeto nosso de 60 lojas, 14 no Brasil. Ela continua sendo uma
marca de calcados sofisticada. Esse preco médio de R$ 220,00 continua sendo um
passinho a frente dos nossos concorrentes hoje.

A empresa exportava os produtos de ambas as marcas para o mercado americano,
sendo vendidos a precos que variavam entre 195 e 600 délares. Exatamente os
mesmos modelos eram vendidos no mercado brasileiro e no mercado internacional.

Segundo Marcos Lima, quase nenhuma adaptacdo dos produtos se havia feito
necessaria para que os mesmos fossem comercializados no exterior. Dado o perfil
cosmopolita das consumidoras desse segmento de calcados, s6 foi necessario
adicionar o Y2 ponto na numeracao dos calcados, sequindo a numeracao européia:
“Nesse segmento de calcados s6 se utiliza a numeragao européia. Desconsidera-se
a numeracao americana”.

Eram executados em couros nobres como os de cobra, jacaré e lagarto, em camurca
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e em tecidos como o cetim de seda, levando freqientemente aderecos, como os
cristais Swarovski. Em artigo na revista de moda W, em abril de 2004, a editora de
moda Carmem Borgonovo assim se referiu aos sapatos de Constanca:

“Seus sapatos combinam a sofisticacdo com a tipica sensualidade brasileira”.

A revista Footwear News afirmou: “Sao as formas mais sexy importadas do Brasil
desde Gisele Bundchen”. E a revista Bazzar observou, em julho de 2004: “Tudo
nessa estacdo diz respeito a texturas, adornos brilhantes e muita classe. E por isso
que amamos os sapatos de Constanca”.

No entanto, para a estilista, a caracteristica principal de suas criacdes era o
conforto, motivo que a levara a se iniciar na confeccao de calcados. Essa obsessao,
resultante da experiéncia derivada de sua prépria sensibilidade nos pés, fazia com
que ela mesma testasse os protoétipos dos produtos que desenvolvia: “Mais que
ninguém, sei identificar um sapato que pode machucar”, declarou Constanca em
uma entrevista.

O sucesso de Constanca Basto no mercado americano também pode ser avaliado
pelo fato de ter sido a Unica estilista brasileira indicada como finalista do prémio
Melhores Saltos, promovido pelo guia Time Out New York, juntamente com o
renomado estilista espanhol Manolo Blahnik e outros nomes famosos como
Giuseppe Zanotti e Christian Louboutin.

Para a producao dos calcados para as suas duas marcas, a empresa desenvolveu
cerca de dez fabricantes localizados na regidao do Vale dos Sinos, no Rio Grande
do Sul, e pretendia chegar a 15 fornecedores até marco de 2007. Os empresarios
consideravam que no Vale dos Sinos se encontrava a mao-de-obra mais qualificada
no Brasil para a producdo de calcados femininos de luxo. Quanto a producao
no exterior, ainda era pouco viavel, em razdao do pequeno tamanho dos lotes
produzidos e ao fato de ser impossivel importar calcados no Brasil, em decorréncia
da elevada tributacao aplicada ao produto.

Todo o processo de desenvolvimento e producdo dos calcados tinha inicio com
um briefing de tendéncias da moda mundial, quando Constanca Basto pesquisava
cores e materiais e, em seguida, escolhia o tema da colecdo, em um misto de
inspiracao e possibilidades de producao.

Sem nunca ter estudado desenho, nao era ela mesma quem executava o desenho
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final dos modelos. Constanca criava o modelo, desenhando muitas vezes em seus
proprios pés, para que o assistente de design entendesse o que desejava, ficando

a cargo desse ultimo passar as idéias e indicacdes de Constanca para o papel.

Ela entdo revisava e aprimorava até chegar a finalizacdo da concepcao do modelo
desejado. Por esse processo, criava sozinha suas cole¢des, contando com a ajuda
de desenhistas para leva-las ao papel.

Em seguida, era feito um desmembramento por categoria de produto para definir
o recorte das pecas e os aviamentos. Uma vez preparados os esquetes e as fichas
técnicas, esse material era enviado para a gerente de atacado, nos EUA, e para
as gerentes de loja no Brasil, que deveriam opinar sobre a aceitacdo dos modelos
em seus respectivos mercados. Essa opinido era fundamental porque essas pessoas
estavam em contato direto com o mercado, tendo desenvolvido uma sensibilidade
para os gostos e preferéncias das consumidoras.

Uma vez coletadas as opinides, todo o material era enviado para uma revisora,
funcionaria da empresa, que trabalhava na supervisao da producao e no controle
de qualidade no Vale do Rio dos Sinos e que distribuia as encomendas entre as
fabricas de cal¢ados da regido. A partir dos desenhos, eram produzidos protétipos,
que eram submetidos a teste para verificar a aderéncia aos desenhos, além do
ajuste e conforto.

As amostras iniciais eram entao ajustadas, em um prazo que poderia variar de trés
semanas a trés meses, até serem consideradas perfeitas. Uma vez feitos os devidos
ajustes, os fabricantes comecavam a colocar em linha de produc¢ao as encomendas
da empresa. A producao mensal da empresa era estimada em trés mil pares.

A empresa dispunha de alguns fornecedores especificos para couros especiais e de
alta qualidade. Para peles exéticas, como couro de raia, coelho, cobra, utilizava
o curtume Tre Anytry, que tinha autoriza¢ao do Ibama, agéncia governamental
devotada a protecdo do meio ambiente, e seguia as regras da convencao
internacional sobre comercializacdao de peles exoticas. A Tre AnyTry monitorava a
origem das pecas que, uma vez beneficiadas, eram lacradas e numeradas.

Uma parte fundamental no processo de lancamento de novos produtos era o
planejamento estratégico das cole¢des.

Desde 2000, Marcos Lima e Constanca Basto planejavam abrir uma loja nos
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Estados Unidos, mas o negdcio exigia um capital ainda nao disponivel para o
casal na época, como explica Marcos Lima: O produto tinha design, tinha valor
agregado e os Estados Unidos eram o maior importador de calcados brasileiros.
A marca tinha que entrar nos Estados Unidos e pertencer aos Estados Unidos.
Além disso, sabemos que os Estados Unidos sao o pais mais aberto para produtos
internacionais. No6s nao poderiamos, por exemplo, comecar pela Europa sem fazer
sapato na Italia. Pois sapato brasileiro, made in Brasil, vendendo a 300 euros, seria
uma coisa prepotente, na visao dos europeus. Ja nos Estados Unidos ndao tem isso.
Eles nao estao preocupados com o made in. Eles querem é consumir.

Em 2002, esses planos concretizaram-se pela adesdao de um sécio investidor,
que injetou os recursos necessarios. A operacao em Nova lorque foi cercada de
cuidados, desde a escolha da localizacdo do ponto de venda até sua divulgacao.

Marcos Lima observou:

Porgue uma coisa é muito importante para nés quando se fala de posicionamento,
de lancamento de marca: é que nés ndao temos orcamento para fazer lancamentos
de marketing, eventos e comprar paginas de revistas. Entao, quando entramos
em uma praca, tentamos entrar de maneira suave, basica, para as pessoas irem se
acostumando conosco e virarmos um habito. Porque, de outro modo, vocé é um
intruso.

De acordo com essa estratégia, a loja de Nova lorque foi instalada na regido
conhecida como West Village. Esse era um dos poucos bairros de Manhattan ainda
predominantemente residencial eem que residiam astros e estrelasde cinema, além
de celebridades de outras areas do mundo das artes. Nessa area, os aluguéis dos
espagos comerciais eram mais acessiveis que nas regides tradicionais de compras,
tal como a Madison Avenue. Marcos Lima explicou a escolha da localizacdo da loja
da seguinte forma:

A Madison é um circuito de compras. E roteiro de compras internacional. Ndo tem
ninguém descobrindo endereco ali. Entdao nés escolhemos 1a embaixo..Era uma
coisa que nos ja vinhamos fazendo no Brasil, com a loja de seis metros quadrados
do segundo andar de uma galeria em Ipanema. Uma coisa meio escondida, para
as pessoas descobrirem ... A loja ocupava 90 metros quadrados do andar térreo de
um prédio tombado.

Especialistas que ja tinham trabalhado com as marcas Prada e Gucci deram retorno
. J
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muito positivo quanto a loja. A partir de sua percepcao, decidiu-se que o preco
de venda médio dos calcados seria de 300 doélares e ndao mais 198 délares, como
pensado inicialmente.

A producao destinada ao mercado dos Estados Unidos era importada diretamente
pela empresa norte-americana formada pelos sécios Constanca Basto, Marcos
Lima e o investidor americano. Para a operacdo da loja em Nova lorque foram
contratados um gerente e duas vendedoras, com larga experiéncia em operacao
de lojas voltadas para o publico de classe A. Em meados de 2006, a empresa
contava com um total de cinco funcionarios nos EUA.

A experiéncia na loja de Nova lorque mostrou diferencas acentuadas de
comportamento entre as consumidoras brasileiras e as americanas: As clientes
americanas sabem muito mais o que querem do que as brasileiras.

O lancamento da marca no mercado nova-iorquino foi estabelecido para junho
de 2002. Os empresarios contrataram uma assessoria de imprensa em abril,
considerando serem necessarios trés meses para preparar o lancamento.

A experiéncia adquirida nas operacdes no exterior trouxe aprendizado em varios
aspectos das opera¢des da empresa. Inicialmente, as diferencas culturais foram
recebidas com surpresa, como relatou Marcos Lima: Houve alguns pequenos
choques culturais, que me fizeram entender que fazer negécios nos Estados
Unidos é de fato diferente de fazer no Brasil. Porque eu sou um pouco cabeca
dura: eu achava que era muito parecido.

Entre as diferencas culturais positivas estava o fato de que as promessas se
cumpriam, fossem relativas a participacdo em eventos, entrevistas com a imprensa,

ou outros aspectos dos negécios. A operacao nos Estados Unidos acarretou ainda

algumas mudancas nos sistemas administrativos. Marcos Lima observou: Eu mudei
a linguagem no escritério. Tanto que a maior parte de nossos relatérios hoje é em
inglés. Mesmo para o mercado interno, porque como os funcionarios daqui teriam
que se comunicar com eles, era melhor que ja comecgassem a aprender a fazer em
inglés.

Algumas experiéncias adquiridas no mercado americano foram, no entanto,
negativas.

A loja encontrava-se em um prédio tombado pelo patriménio histérico da cidade
de Nova lorque, o que trazia uma série de limitacdes operacionais. Além disso,
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o sistema cooperativo fazia com que os moradores do prédio pudessem tomar
decisdes que afetavam o funcionamento da loja, como, por exemplo, desligar o ar
refrigerado em horarios comerciais. Finalmente, a loja fora assaltada trés vezes,
como disse Marcos Lima: Nunca tivemos loja assaltada no Brasil. Em Manhattan,
trés vezes. Roubaram laptop, mochila. Entraram na loja de madrugada, forcaram
uma janela e roubaram seis bolsas. Um viciado em crack. E outra vez furtaram
algumas coisas de dentro da loja.

Em setembro de 2006, a operacao da loja Constanca Basto em Nova lorque foi
fechada e a empresa abriu um showroom no bairro do Soho, no mesmo prédio
em que, no térreo, funcionava uma loja da grife Prada. Com essa mudanca, a
operacao nos EUA foi reduzida para dois empregados. Marcos Lima observou:
Sai do varejo e vou ficar no atacado. Nao tem como manter uma loja com essa
situacdo cambial. E a loja ja fez o que tinha que fazer ...

De acordo com o empresario, os resultados positivos dessa mudanca ja se faziam
sentir: Foi uma coisa muito boa porque conseguimos aumentar a base de clientes,
nao perdendo o prestigio da marca. Acabamos de sair de uma estacao de atacado
e podemos dizer que, pela primeira vez, vendemos bem nos Estados Unidos. E as
lojas localizadas ao redor da nossa em Manhattan compraram nossos produtos.
Deixamos de ser concorrentes para sermos fornecedores.

O fato de realizar a exportacdao diretamente para seus clientes era visto como
uma grande vantagem para a empresa: Porque todo mundo que exporta calcados
no Brasil, exporta por meio de trading, agéncia de exportacao, ou escritério de
exportacao. E esses intermediarios ganham de 5% a 15%. Quem perde mesmo é o
fabricante. Mas n6s exportamos diretamente. Em termos relativos, o faturamento
da empresa no exterior representou, em 2005, 30% do faturamento total daquele
ano, e a expectativa era de que em 2006 esse percentual aumentasse em razao
de uma estacao de vendas nos Estados Unidos considerada excelente. A empresa
tinha 50 clientes de atacado nos EUA. Além disso, exportava para Japao, Franca e
Coréia.

Um dos grandes problemas enfrentados pela empresa era o financiamento
disponivel para crescer. Os recursos do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdémico e Social (BNDES) eram vistos como inacessiveis para uma empresa de
pequeno porte, como a Imelda Calcados. A solu¢ao encontrada até entao tinha
sido o aporte de capital por sécios, como no caso da operacdo americana, mas isso
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era dificil. A empresa ressentia-se da falta de apoio governamental.

A empresa enfrenta diversos problemas, externos e internos, que podem
representar ameacas para o futuro:

* Reduc¢ao de margens no exterior em razao de aumento do custo de produc¢ao
em decorréncia de valorizacao do real;

e Falta de recursos para o crescimento;

¢ Baixo investimento em marketing;

e Operacao nos EUA controlada a distancia;

e Mercado brasileiro absorvendo atencao gerencial;

® Posicionamento da linha Peach;

¢ Necessidade de expansao para outros mercados.

Constanca Basto esta competindo com grandes empresas internacionais em
um mercado extremamente sofisticado. Crescer, obter escala, trata-se de um
imperativo para a continuidade da empresa. Contudo, a leitura do caso sugere
que um dos principais problemas enfrentados por seus gestores é a falta de
capacidade financeira para a expansao da empresa. Embora essa questao esteja
sendo contornada pela admissao de sécios capitalistas, a alta rotatividade dos
mesmos indica que o problema deveria ser encaminhado de outra maneira, para
que seja definitivamente solucionado. E possivel que seja interessante admitir um
sécio americano com experiéncia no setor, disposto a entrar nao apenas como
socio capitalista, mas como gestor do negédcio nos EUA.

Isso remete ao problema seguinte, que é o baixo investimento em marketing. A
empresa tem bons produtos, bem aceitos, com uma proposta diferenciada que
claramente mostrou ter um apelo no exigente mercado americano. Conseguiu uma
insercao extremamente positiva nesse mercado, mas precisa desesperadamente
de mais visibilidade, o que se traduz em maiores investimentos em marketing.

Nesse sentido, o fechamento da loja em Nova lorque é um passo para tras, pois
a loja funcionava como flagship da empresa. O showroom nao resolve, porque
€ um lugar para atacadistas e distribuidores conhecerem o produto. Além disso,
fica localizado em um andar de um prédio, sem vitrines para que o publico veja

\_ _/




72

Encontro 1
Iniciando a
Internacionalizacao

o produto e sem a marca da empresa exposta na loja. A loja era um verdadeiro
outdoor para a marca e essa divulgacao esta sendo perdida. O fechamento da loja
pode vir a ter impacto negativo na imagem da marca Constanc¢a Basto a longo
prazo. Os sécios pretendem abrir uma nova loja: quanto mais rapido, melhor. A
acao da assessoria de imprensa foi extremamente positiva no lancamento, mas
uma assessoria de imprensa precisa de “fatos novos”, como foi o lancamento da
marca em Nova lorque.

O caminho a ser percorrido ainda é longo. Percebe-se que a empresa possui uma
infra-estrutura de desenvolvimento e de controle de produc¢do que, caso aconteca
o crescimento desejado por seus gestores, tanto no mercado interno quanto no
externo, pode demonstrar ser insuficiente. O modelo de terceiriza¢ao da producao
é interessante e faz sentido, pois os volumes da empresa sao pequenos e isso lhe
da flexibilidade para contratar diferentes empresas, substituir fornecedores e até,
eventualmente, utilizar fornecedores de varios paises, quando o volume permitir.

Esse procedimento é comum na industria de calcados. No entanto, os problemas
de controle de qualidade e de prazos de entrega devem ser considerados, exigindo
acompanhamento préximo. Isso ja vem sendo feito no Vale dos Sinos, mas uma
escala maior podera exigir novos instrumentos gerenciais. Outras analises passiveis

de serem realizadas.
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O objetivo deste encontro é criar condi¢des para que vocé desenvolva competéncias
para:

e Conhecer os principais processos de busca de informac¢des de mercado.

e Estabelecer correla¢des entre a situacdo do mercado internacional e sua

capacidade de atuar nesse mercado.

e Perceber a importancia do fator “mercado” para o processo de

internacionalizagao.

e Conscientizar-se do estagio de desenvolvimento da empresa em relacao ao

processo de internacionalizacao.

e Comprometer-se a realizar mudancas na empresa, a partir das informacoes

do mercado.

e Elaborar o check-list de tarefas necessarias a adequacado da empresa para o

mercado internacional.

e Levantar informacdes iniciais sobre o mercado internacional (fontes

secundarias) e as alternativas de entrada nos mercados.

Carga horaria

4 horas.

Roteiro de atividades
Atividade 1 - Analise e selecao de mercado

Exposicao oral interativa e formac¢ao de grupos para exercicio de pesquisa em sites
na internet.

Atividade 2 - Estratégia de entrada no mercado

Exposicao oral interativa.
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Atividade 3 - Check-list de tarefas de adequacdo da empresa para o
mercado internacional

Dinamica de exportacgdes e exercicio individual.
Atividade Complementar na Empresa—Traga-me: Modelo para Analise de Mercado

Exercicio individual a ser realizado na empresa
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Atividade 1 - Andlise e Sele¢cao de Mercado

Vocé participara de uma exposicao interativa onde o educador abordara a
importancia e os critérios para selecionar mercados internacionais adequados a
sua empresa e seu produto. Em sequida, sera convidado a realizar uma atividade
em grupo, de pesquisa na internet.

Sua empresa pode ingressar na atividade de exportacdao sem obter informacdes
prévias sobre os mercados mais promissores e as melhores maneiras de acessa-los.
Ela pode ter algum sucesso, mas com certeza deixa de obter os melhores resultados
possiveis. No caso de haver fracasso, no inicio da exportacado, devido a pesquisas
e planos mal realizados, a empresa pode até ser levada a desistir da exportacao.

A selecao do mercado pela empresa é funcao importante que determina diversas
acoes. E verdade que praticamente tudo pode ser exportado, mas nem tudo pode
ser exportado para qualquer pais (Lopez & Gama, 2008).

Nenhuma empresa consegue desenvolver uma estratégia de internacionalizacao
sem avaliar seu posicionamento no mercado e, para tanto, precisa conhecer
os pontos fortes e fracos de seus concorrentes e compreender as percepg¢oes e
atitudes dos clientes em potencial, bem como as tendéncias sociais e politicas do
mercado-alvo.

O primeiro passo para vocé escolher os mercados de exportacao € estabelecer os
fatores-chave que influenciam as vendas e a lucratividade do seu produto ou mix
de produtos:

® Quem compra nosso produto?

®* Quem nao compra nosso produto?

* Qual necessidade ou fun¢do nosso produto atende?
® Qual problema nosso produto resolve?

® O que os clientes compram atualmente para atender essa necessidade e /ou

resolver esse problema?
® Que preco eles pagam pelos produtos que compram atualmente?

® Quando nosso produto é comprado?
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e Onde nosso produto é comprado?

e Por que nosso produto é comprado?

O mercado-alvo nao é aquele que vocé gostaria: é aquele que pode consumir o
seu produto. Acompanhe o slide S1E2.

Selegao de mercado:

De modo geral, a empresa deve comecar a sele¢gao de mercado:

1. Os mais proximos (geograficamente)

2. Em franco crescimento

3. Com maior similaridade de idioma e cultura

4. Que apresentam potencial de demanda para o produto

da empresa como esta, ou com baixa necessidade da adaptagao

S1E2
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A partir dai, é importante que vocé reflita sobre critérios de selecdo de mercados
gue possam ser fundamentais no seu negécio, dada as especificidades.

Pense quais sdo as caracteristicas que devem ser analisadas sobre os potenciais
compradores dos produtos de sua empresa.

Se uma empresa fabrica roupa de praia, para ela é fundamental na selecdao de paises
o numero de meses que ha verao, e talvez possa ser importante o hemisfério que
se encontra tal pais, para que ela maximize sua producao, atendendo o Hemisfério
Norte nos meses em que no Brasil ela possui menos demanda (inverno).

Assim como uma empresa que quer exportar frutas, talvez um critério fundamental
a ser observado para a selecdo do mercado-alvo seja identificar os paises que nao
produzem a qualidade da fruta a ser exportada em determinados meses. E o caso
da exportacao de morangos do Rio Grande do Sul para a Europa, que supre uma
“janela” onde em varios paises, em funcao do rigoroso inverno, fica sem producgao.

Ha tipos de negdcios que necessitam focar em paises com grande populacao.
Outros sdo direcionados para segmentos especificos, devem partir sua andlise de
potenciais mercados-alvo, ja considerando somente aqueles cuja populacao seja a
maioria de determinada religidao, ou que possua grande percentual de populacao
idosa, por exemplo um frigorifico especializado em carne de gado com abate
halal, teria como alvo apenas um pais dentre os que possuem maior concentra¢ao
de muculmanos.

Se vocé nao tiver clareza quanto a estes critérios, nem em sua atua¢ao no mercado
brasileiro, inicie o estudo de mercados considerando os cinco fatores gerais citados
no slide STE2.

Apos definir os critérios iniciais, selecione de trés a cinco paises para analisar mais
profundamente.
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Ha também pesquisas que podem auxiliar na definicdao destes paises, que constam
no slide S2E2.

Informagoes sobre paises:

Recomenda-se que sejam realizadas pesquisas sobre os fluxos de
comércio que auxiliam no entendimento da posigao dos paises em

relagao ao produto que se deseja exportar.

1. Principais paises importadores do produto (potenciais clientes

do Brasil e inclusive checar se o Brasil importa o produto em questdo e de onde)
2. Principais paises exportadores do produto (concorrentes do Brasil)

3. Principais paises destinos de exportagdes brasileiras do produto

4. Principais entidades brasileiras do setor ( a que pertence o produto)

S2E2
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Vocé sabe que ha diferentes niveis de informacdo sobre os mercados. Na fase
de definicdo do mercado-alvo recomenda-se a pesquisa de dados secundarios.
Ha grande numero de informacdes gratuitas disponiveis na internet, em sites
confidveis, que pode auxilia-lo. A maioria deles pede que o usuario se cadastre e
defina uma senha para acesso. Além disso, contate entidades de classe, SEBRAE,
Federacdes de Industria, Camaras de Comércio e tantas outras instituicdes que
possuem informacgdes sobre o seu setor de atuagao, o seu produto e/ou os mercados
de interesse.

Em uma etapa mais avancada, apo6s a selecao do mercado potencial, o ideal é
buscar a informacao por meio de uma viagem ao pais selecionado (pesquisa de
dados primarios), no entanto, esse tipo de pesquisa exige maior investimento de
tempo, de recursos financeiros e humanos.

Utilize, principalmente, o site do ITC-International Trade Centre, o qual apresenta
ferramentas como Trade Map, Market Access Map, Trade Competitiveness Map,
Product Map e Investiment Map, com informacgdes importantes, como importacao,
exportacao, nivel de preco do produto, dentre outras.

O ITC possui um acordo de cooperacao com o SEBRAE e disponibilizara varias
informacdes e estudos em portugués.

Observe no slide S3E2, algumas fontes de pesquisa recomendadas.

Veja que ao final deste encontro, em anexos, ha uma listagem bem completa com
sites para pesquisa.
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Alguns sites de busca:

ITC:
www.intracen.org

BRAZILTRADENET:
www.braziltradenet.gov.br

ALICEWEB:
www.aliceweb.desenvolvimento.gov.br

RADAR COMERCIAL:
www.radarcomercial.desenvolvimento.gov.br

UNCTAD:
www.unctad.org

=. — —— . ———uu
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Vocé precisa conhecer, preliminarmente, a correta classificacdo das mercadorias
de sua empresa, ou seja, identificar a NCM (Nomenclatura Comum do Mercosul)
que identifica cada produto.

Se a pesquisa se referir apenas a paises do Mercosul, é possivel utilizar a NCM —
Nomenclatura Comum do Mercosul. A NCM possui oito digitos e uma estrutura de
classificacdo que contém até seis niveis de agregacao: capitulo, posicao, subposicao
simples, subposicao composta, item e subitem:

Exemplo:

NCM 8445.19.24 (maquinas abridoras de fibras de 13)

84: capitulo (reatores nucleares, caldeiras, maquinas, aparelhos e instrumentos
mecanicos, e suas partes)

8445: posicao (maquinas para preparacao de matérias téxteis; maquinas para
fiacdo, dobagem ou torracdo de matérias téxteis e outras maquinas e aparelhos
para fabricacdo de fios téxteis; maquinas de bobinar - incluidas as bobinadeiras de
trama - ou de dobar matérias téxteis e maquinas para preparacao de fios téxteis
para sua utilizacdo nas maquinas das posicoes 8446 ou 8447)

8445.19: subposicao simples (maquinas para preparacao de matérias téxteis)

8445.19: subposicdao composta (outras maquinas para preparacdao de matérias
téxteis)

8445.19.24: item (maquinas para a preparacao de outras matérias téxteis)

8445.19.24: subitem (maquinas abridoras de fibras de 13)

Além da NCM, quando se fala em paises de qualquer lugar do mundo, vocé deve
considerar o SH — Sistema Harmonizado, que possui seis digitos, os mesmos seis
digitos iniciais da NCM. Em geral, sempre que vocé estiver consultando um site
global, deve utilizar o SH (Sistema Harmonizado) ou HS (em inglés harmonized
system).

Utilizando os conhecimentos adquiridos por meio dos temas anteriores,
vocé participara de uma atividade em grupo pesquisando informacoes
em sites da internet.
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Aproveite este exercicio, pois é exatamente esta pratica que se recomenda
que vocé utilize na sua empresa, para selecionar e monitorar mercados
internacionais potenciais e de seu interesse:

e Forme um grupo com cinco participantes

e Cada grupo dispoe de um computador com acesso a internet

e Antes de iniciar a pesquisa, consulte os sites citados no slide S3E2 e se

familiarize com eles (nao gaste mais de cinco minutos nesta tarefa)

e O grupo deve apresentar os resultados da pesquisa, oralmente sem a

confeccao de nenhum material ilustrativo, apés o término
e Siga os seguintes passos:
a) Defina junto ao grupo o produto que quer exportar

b) Pesquise NCM e SH que representa o produto, caso o grupo nao
disponha desta informacado. A mesma pode ser consultada no site
do MDIC http://www.desenvolvimento.gov.br)

¢) Acesse o site do ITC www.intracen.org
e A esquerda,clique em Market Analysis Tools
e A direita, clique em Trade Map
* \Veja que ha opcao para consulta eminglés, espanhol ou francés
® Se vocé nao for cadastrado, cadastre-se, pois o procedimento
é simples e rapido.
d) Pesquise as informacdes contidas no slide S2E2 no site do ITC -
Trade Map.

Dica: peca o auxilio do educador a qualquer momento, caso necessite de instrugdes
para usar a ferramenta Trade Map. Lembre que ela pode nao fazer parte do seu
dia a dia e por isso aproveite o encontro para explora-la e estuda-la com apoio do
educador.

e) Analise a partir das informacdes obtidas, os paises de maior
potencial para exporta¢ao do produto.
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f) Considere os critérios citados no slide S1E2 para determinar os trés principais
mercados a serem aprofundados em termos de estudo.

g) Definidos trés paises potenciais, analise em cada um deles: exigéncias técnicas,
fitossanitarias quando for o caso, participacao em blocos econdémicos, existéncia
de acordos bilaterais com o Brasil, grau de participacdao do Governo nos negocios,
situacdo econdmica, existéncia e valor da tarifa de importacao do produto nestes
mercados, dentre outras informa¢des de ordem politica, cultural, religiosa,
social, de meio ambiente, de concorréncia, que possam influenciar a escolha do
mesmo como mercado-alvo (utilize os sites contidos no slide S3E2, ferramentas

como google, dentre outros de sua escolha e prévio conhecimento).

Lembrete: realize o exercicio simulando uma empresa brasileira que quer exportar
seu produto para outro pais.

Atencao: ao definir os trés principais mercados, vocé deve considerar os principais
paises importadores do produto em questao, lembrando que sao eles os que
recebem a atencao de todos os exportadores, sendo, por isso, mais exigentes e,
potencialmente, mais dificeis de serem atendidos.

Este alerta vale para praticamente todos os produtos e mercados.
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Atividade 2 - Estratégia de Entrada no Mercado

O Educador fara um breve resumo do encontro anterior, onde vocé aprendeu as
formas de internacionalizacdo de uma empresa.

Na seqUéncia, vocé participara de uma exposicao oral interativa, por meio da qual
sera possivel discutir a importancia da analise do mercado-alvo internacional para
definir a estratégia mais apropriada para a entrada no mesmo, além da andlise de
riscos, necessidade de investimentos e controle da operacao.

Ha uma decisao que é de ordem interna, que diz respeito ao nivel de investimento,
derisco e de controle que sua empresa deseja ter ao inserir-se no mercado externo.
Tal decisao deve ser tomada, levando em considera¢dao o perfil de sua empresa
e sua capacidade interna, nao somente financeira, mas de recursos humanos
capacitados paraassumirresponsabilidades e atividadesinerentes a cada estratégia.
No entanto, dependendo do mercado-alvo, o nivel de investimento necessario, o
risco a ser corrido e o consequiente controle da operacao serao variaveis.

Se vocé considerar paises da América Latina, em sua grande maioria, permitem
estratégias de entrada menos agressivas, podendo ser exportacao indireta ou
direta. O mesmo ocorre em mercados como Africa do Sul, que sdo menos exigentes.

No caso da exportacaoindireta, sua empresa pode atuar quase que da mesma forma
que no mercado doméstico, podendo eventualmente ter alguma necessidade de
adaptacao de idioma em uma embalagem, mas com mudancas muito pequenas.

Ha muitos setores no Brasil que atendem mercados da América Latina vendendo
exatamente o mesmo produto, sem impacto na estrutura produtiva, de custos ou
de recursos humanos, uma vez que a venda é realizada por meio de comerciais
exportadoras ou tradings, configurando uma exportacdo indireta. No caso da
exportacdo direta, pode ocorrer o mesmo que na indireta, se sua empresa definir
como forca comercial a utilizacdo de representantes e a operacionalizacdo da
exportacao por terceiros. Neste caso, a Unica diferenca ocorre no fato de que sua
empresa precisa se habilitar para exportar, pois € o CNPJ dela que fica cadastrado
como exportador, e é ela a responsavel pela operacdao, mesmo que a mesma opte
por terceirizar todo o processo para uma empresa especializada.

Em geral, a exportacao é a estratégia inicial das pequenas empresas.
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Acompanhe os slides S4E2 e S5E2 que ilustram as estratégias de entrada nos

mercados:

L/

=S

Evolucao de diferentes estratégias de entrada para determinada
combinagao mercado-pais/segmento de mercado/produto.

Tempo

»
>

Organizagao Propria

Joint Venture

Controle

Distribuidor no estrangeiro

Exportagao indireta |

Risco

i

S4E2
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Vocé deve observar que o vetor tempo se refere a evolu¢dao de sua empresa ao
longo do tempo para implementar cada uma das diferentes estratégias.

Veja que o estabelecimento de uma organizacdao propria é uma estratégia que
leva mais tempo, oferece mais risco e também maior controle para a sua empresa
implementa-la no exterior, comparativamente a estratégia de exportacao indireta,
que é mais rapida para ser implementada, oferece menor risco e também menor
controle da operacao para a empresa.

_  —

L/

Evolucao de diferentes estratégias de entrada para determinada
combinagao mercado-pais/segmento de mercado/produto.

Tempo

v

Filial de Distribuigao Organizagao Propria

Controle

Distribuidor no estrangeiro

Exportagao indireta

A J

Risco

(

—_— ——————
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Ao falar do mercado europeu, se apresenta outra situa¢dao. Dependendo do tipo
de produto, pela facilidade de comércio na Comunidade Européia, muitas vezes
querer exportar do Brasil para 14 nao se justifica para o potencial importador. Isto
acontece com uma grande maioria de produtos que o Brasil fabrica assim como
os fabricantes de paises concorrentes da Unido Européia. Mesmo o Brasil com
precos mais competitivos, a facilidade de comprar dentro da Unido Européia, o
tempo de recebimento da mercadoria e a quantidade a ser comprada, muitas
vezes inviabiliza operac¢des deste tipo com o Brasil. Para acessar o mercado
europeu, considerando esta situacao, a estratégia de internacionalizacdao mais
adequada inicialmente seria a definicdo de um distribuidor no mercado, pela
baixa necessidade de investimento e de conhecimento do mercado. Tal situacao
€ agravada ao considerar que os chineses ja estdao na Europa com distribuidores.

Em geral, quanto maior a distancia entre a origem do produto e o mercado-
alvo, maior o tempo de entrega e mais alto o custo do transporte. Este é outro
fator de analise da empresa em rela¢do ao mercado-alvo. Os fabricantes podem
tirar vantagem dos servicos intermodais que permitem que contéineres sejam
transferidos entre transportadoras ferroviarias, maritimas, aéreas e rodoviarias.

EX. A empresa de computadores Acer pratica o ‘modelo fast-food de
negocios’:

Os componentes ndo-pereciveis sdao fabricados em Taiwan e transportados
por navio para as suas 39 unidades de negdcios regionais.

Os pereciveis, como drives, sao fabricados mediante demanda e transportados
via aérea para as Unidades Regionais, onde monta-se o produto final.

Em alguns casos, este fator distancia (tempo de entrega) é resolvido por meio
de outras estratégias, como utilizacdao de um distribuidor, ou estabelecimento de
uma distribuicdo propria, ou estabelecimento de uma unidade de montagem,
ou instalacdo da propria unidade fabril no mercado-alvo ou em outro ponto
estratégico que apresente vantagem logistica, de producdo e de acesso a este e
outros mercados.

Uma joint venture com um parceiro local representa uma forma mais ampla de
participacdo em mercados estrangeiros do que a exporta¢ao ou o licenciamento,
como demonstrado no slide S6E2:
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Evolugao de diferentes estratégias de entrada para determinada
combinagao mercado-pais/segmento de mercado/produto.

Tempo

Organizagao Propria

- Joint Venture
Concessao
de licengas

Controle

A /

Risco

S6E2

Entre as suas vantagens estao: o compartilhamento de risco e a possibilidade de
combinar diferentes forcas da cadeia de valor. E o exemplo de empresas brasileiras
gue ingressaram na China, todas elas possuem parceria com empresas chinesas.
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O desejo de engajamento no mercado também deve ser analisado pela sua
empresa para determinar a estratégia de entrada, sempre lembrando que também
o tipo de mercado pode determinar o nivel de engajamento da empresa que quer
ingressar no mesmo.

Os slides S7E2 a ST1E2 ilustram a necessidade de investimento para cada grau de
engajamento no mercado-alvo versus o nivel de controle da empresa, em fungao
do tipo de estratégia.

Reflita sobre sua percepcao quanto aos mercados que selecionou junto ao grupo
durante a atividade 1 e o tipo de estratégia de entrada que vocé acredita demandar
para o produto que analisaram.

.

L/

Opcoes de estratégias de implantagao para o engajamento
nos mercados estrangeiros

° Alto investimento Alto investimento
S com baixo nivel com alto nivel
o de controle de controle

() S

L

s £

S o

@ <

s 2

€t c

= °E’ Baixo investimento Baixo investimento

T © com baixo nivel com alto nivel

= de controle de controle

= c

O o

Nivel de controle sobre atividades

no mercado estrangeiro

—_— ——————

S7E2
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Baixo investimento com baixo nivel de controle

Grau de Intensidade

A @ transferéncia de tecnologia
elou Licengas / franchising
@ exportacio direta
_g distribui¢ao indireta
©
o
) carona — distribuicao
£ —producgio no estrangeiro
o
: - ~
o @ cooperativa de exportagio
=
o
g @ formas de exportagao indireta:
‘T * empresa de exportacao
g’ e comissionario de exportagao
o * entrega a empresa nacional a favor de empresa
estrangeira

>

Nivel de controle sobre atividades
no mercado estrangeiro

————

S8E2




PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

—
2\

Alto investimento com baixo nivel de controle

Participagao no capital
® (particrpaggéo Minoritaria)

Joint venture

@ Participagio em projetos

@ Acordo sobre co-produgio

Grau de Intensidade
engajamento no mercado

Produgio terceirizada @

Nivel de controle sobre atividades
no mercado estrangeiro
C

—————

S9E2
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Baixo investimento com alto nivel de controle

Grau de Intensidade

engajamento no mercado

@ exportagio direta
distribuicao indireta

@ acordo de cooperagio técnica

@ gestio terceirizada

Nivel de controle sobre atividades
no mercado estrangeiro

————

S10E2
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Alto investimento com alto nivel de controle

A
@ unidade de fabricagio

_g completamente integrada

S
3o @ unidade de produgio
c £
S o
“ g @ unidade de montagem
S
b
£5
% g @ companhia de distribuigio
=
£ o
O o

@ filial de distribuigio
Nivel de controle sobre atividades
no mercado estrangeiro
A\
—_— —

S11E2

Perceba que nao ha estratégia de entrada mais acertada para cada mercado, mas
que é a analise do somatorio: mercado, perfil da empresa e produto que devera
ser realizada para o estabelecimento da melhor estratégia.
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Atividade 3 - Check-list de Tarefas de Adequacao da
Empresa para o Mercado Internacional

Vocé participara de uma dinamica de exporta¢des sendo que a primeira
etapa sera um trabalho de grupo e a segunda, um trabalho individual.

A fase inicial da dinamica é desenvolvida para dar-lhe subsidios sobre um
determinado mercado internacional, de forma que seus conhecimentos sejam
socializados. Tem como objetivo prepara-lo para o exercicio individual que sera
realizado na sequéncia, possibilitando o alinhamento de conceitos e a troca de
informacdes entre os colegas de seu grupo.

Primeira etapa: dindmica de grupo

Participe desta dinamica seguindo as orienta¢oes do educador.

Segunda etapa:Check-list de tarefas de adequacao da empresa para

o mercado intermacional

e Coloque o nome de sua empresa e, em mercado, o nome do pais que seu
grupo escolheu anteriormente, no cabecalho do check-list.

e A partir das informacdes obtidas, elabore uma lista de tarefas que sua
empresa devera implementar para exportar seu(s) produto(s).

e As tarefas devem ser pensadas em funcdo da adequacdo de: produto,
producao, logistica, promocado e comunicacao, custos e precos, planejamento
estratégico, equipe, experiéncia internacional, conhecimento de mercado e
recursos para investimento.

e Lembre-se que nem sempre vocé saberd se esta adequado ou nao a
determinado item de analise. nestes casos, o importante é vocé registrar
uma tarefa para investigar, estudar, pesquisar sobre o assunto.
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rCheck-Iist de tarefas de adequacao da empresa:

para o mercado:

Itens para analise de adequacao em
relacao as exigéncias do pais

Lista de tarefas a serem realizadas
(numere-as)

Produto

e embalagem

e dimensoes

e cores

e design

e composicao quimica
e adequacao ao sistema
* matéria-prima

® normas técnicas

e assisténcia

e instalacao

e certificacdao

® inovacao

e tecnologia agregada
¢ |eis do consumidor

e protecdao de marca

e coddigo alfandegario

Producao

e capacidade produtiva
® prazos

e fornecedores adequados
e controle de qualidade
e gargalos

e desperdicio

e flexibilidade

e tecnologia

e layout

* meio ambiente

97



98

Encontro 2

Logistica

e tamanho do produto

* meio de transporte

e tipo de armazenagem

® prazo de entrega aceitavel
® custos

e canal de distribuicao

® parceiros

Promoc¢ao e comunica¢ao

* imagem a transmitir

e formas de promocao apropriadas
e folder, catdlogo, site em inglés e
espanhol, cartao de visita

e selecao de feiras

® negociagao x cultura

e gestao da promog¢ao com parceiro
e pesquisa e registro de marca

e revistas do setor

Custos e precos

e estrutura de custos

e formacao de precos

e ponto de equilibrio

® programacao de compras
* moeda a ser utilizada

e classificacdo alfandegaria
* [ncoterm

e zonas francas

® impostos e taxas
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Planejamento estratégico

e forcas e fraquezas da empresa
* mercados-alvo

e oportunidades e ameacas

* metas

e previsao de investimentos

e posicionamento da empresa

e forma de entrada

Equipe

e formacao

e conhecimento pratico de exporta¢ao
e importacao

e idiomas

e gestao de contratos

® negociagao

e conhece mercado, produto, cliente e
rentabilidade

Experiéncia internacional da empresa
e gestao dos clientes

¢ selecao dos mercados

e selecao da forma de entrada

e selecao do canal de distribuicao

e critério para definicdo de precos

® apoio a rede de vendas

e participacdao em feiras

e participacdao de negociacdes
internacionais

e definicao de segmento de mercado x
produto

e contratos
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q 3

Conhecimento de mercado
e identificacdo de feiras

e acordos bi e multilaterais
¢ publica¢des técnicas

e pesquisas de mercado

e sites de pesquisa

e legislacao

e contratos

Recursos para investimento

e financiamentos

e custo dos recursos

® projetos de apoio a exportagao

\_ _/

Vocé concluiu o exercicio utilizando a analise de um pais que pode nao ser o
pais selecionado como potencial para sua empresa. No entanto, teve condi¢des de
perceber que as caracteristicas do pais influenciam diretamente nas mudancas e
adaptacdes em sua empresa para que esteja apta a atendé-lo.

E entao?

Pronto para levar o check-list para sua empresa e elaborar novamente as tarefas,
agora a partir da analise do mercado-alvo internacional selecionado?

E depois do check-list elaborado...

Quem ira realizar as tarefas de seu check-list?

Qual o prazo para realiza¢ao de cada tarefa?

Em sua percepcao, é factivel ajustar a empresa para o mercado-alvo definido?

Estas sdo questdes que vocé precisa refletir e responder para que sua empresa se
internacionalize. As oportunidades da insercao internacional sdao muitas e vocé
merece que sua empresa as aproveite, estando preparada.

No préoximo encontro serdao abordados os temas produto, pre¢o, promocgao e
canais de distribuicao, além de negociacao internacional, frente as caracteristicas
do pais-alvo determinado por sua empresa.
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ATIVIDADE COMPLEMENTAR A SER REALIZADA NA EMPRESA

Exercicio do Traga-me:

* Objetivo: Fomentar a sua experiéncia individual na pesquisa de informacdes
em sites de busca. Promover o desenvolvimento de competéncias de pesquisa
na internet e estimular a reflexdao sobre sua empresa e sobre o mercado
desejado.

e Pesquise informacdes sobre o mercado-alvo (pais) que considera prioritario
para sua empresa e determinado produto de sua linha.

e Utilize os conhecimentos assimilados para a definicao do mercado-alvo.

* O modelo de anélise aprofundada de mercado do seu Manual do Participante,
consta em arquivo no CD que vocé recebeu.

e Traga para o préximo encontro a tabela preenchida em meio digital, e
gue também traga a tabela impressa, pois sera utilizada para consulta no
Encontro 3.

e Atencao: o modelo de analise de mercado possui informagdes completas,
gue nem sempre estarao disponiveis para determinado pais. Faca o exercicio
sem a preocupacao de responder a todas as informacgdes.

e Anote na prépria tabela a fonte de informacgdes pesquisada de cada item, o
ano a que a informacao se refere e quando se tratar de valor, a moeda de
referéncia.
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fMODELO PARA ANALISE DE MERCADO

Empresa:

Pais:

Produto:

NCM:

Analise do ambiente econémico/
demografico

Analise do ambiente econémico/
demografico

-Tamanho da economia do pais (PNB ou PIB)
-Taxa de crescimento da economia do pais
-Populacao do pais

-Renda per capita

-Déficit ou superavit na Balanca Comercial
-Déficit ou superdvit nas Transacdes Correntes
-Divida externa

-Divida interna

-Déficit Publico

-Risco de desvalorizacdo cambial

-Moeda local e paridade com U$ délar ou Euro
-Principais centros de consumo

-Consumo aparente do produto nos paises:
producao local do produto menos exportagoes
mais importagoes

-Investimentos estrangeiros

Nomes de empresas brasileiras
estabelecidas no pais

Ambiente fisico (geografico)/
tecnologico

\

Ambiente fisico (geografico)/
tecnolégico
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V.

-Proximidade geografica dos paises com
relacdo ao Brasil

-Principais cidades

-Tipo de clima

-Tipo de relevo

-Infra-estrutura de transporte e comunicacdes
-Infra-estrutura educacional/ técnico/
tecnolégico/ cientifico

Ambiente social/cultural

Ambiente social/cultural

-Tipo de cultura dos paises

-Similaridades e diferencas culturais dos
paises com o Brasil (lingua, tradig¢des, religido,
costumes)

-Principais festividades e feriados

Ambiente politico/legal

Ambiente politico/legal

-Risco politico dos paises (revolugdes, guerras,
revoltas, elei¢des)

-Tarifa de importacao incidente sobre o
produto nos paises

-Quotas de importacao, e/ou outras barreiras
nao tarifarias sobre o produto nos paises
-Sistema politico

-Participacao dos paises em organismos
internacionais (ONU, OMC, Tratados sobre
Marcas e Patentes, e Blocos Econdmicos
Regionais)

Principais paises concorrentes e suas
caracteristicas

U
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.

Importacdes totais do pais-alvo do produto por
pais de origem

Exportacdes totais do pais-alvo do produto por
pais de destino

Exportacdes do Brasil para o pais-alvo (do
produto e geral)

Importac¢des do Brasil do pais-alvo (do produto
e geral)

Lista dos principais paises exportadores do
produto

Lista dos principais paises importadores do
produto

\C

Faca um 6timo trabalho!

Caso tenha alguma duvida, consulte o educador no proximo encontro.
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Anexo do Encontro 2:

Websites Brasileiros

Site/endereco Entidade/informacao

www.brasiltradenet.gov.br

Ministério das Relacbes Exteriores
www.mre.gov.br

www.apexbrasil.com.br Agéncia de Promocao de Exportacdes
www.serasa.com.br Informacdes e pesquisas sobre empresas
www.bndes.qov.br Banco de Desenvolvimento Econémico e Social

www.desenvolvimento.gov.br

www.portaldoexportador.gov.br Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e
www.radarcomercial.desenvolvimento.qgov.br | Comeércio Exterior

www.mdic.qov.br

www.anuario.com.br Guia Brasil de sites e e-mails

www.brasilnow.com Revista de comércio exterior
www.exportnews.com.br Portal de comércio exterior

www.global21.com.br Portal de comércio exterior

www.softex.br/cgi Sociedade para a promogdo do software brasileiro
www.ubrafe.com.br Associacao brasileira de organizadores de feiras
www.sebrae.com.br Entidade de suporte as MPE

Associacdo de fabricantes de maquinas

www.abimagq.org.br e equipamentos

www.abinee.org.br Associacdo da industria eletroeletrénica
www.abia.org.br Associacado da industria da alimentacao
www.abimovel.com Associacao brasileira das industrias do mobiliario

Associacao brasileira da industria de higiene pessoal,

www.abihpec.org.br ) -
perfumaria e cosméticos

www.abba.org.br Associacao de exportadores de alimentos e bebidas
www.cnc.com.br Confederacdo Nacional do Comércio
www.brasilexportmagazine.com.br Revista de comércio exterior

www. redeagentes.com.br Rede nacional de agentes de comércio exterior
www.italcam.com.br Camara de comércio italo-brasileira
www.amcham.com.br Camara americana de comércio (Amcham)
www. fgvsp.br Fundacao Getulio Vargas

www.quib.com.br Guia industrial brasileiro na internet
www.aduaneiras.com.br Edi¢des aduaneiras

www.aner.org.br Associacao nacional de editores de revistas
www.aeb.org.br Associacao Brasileira dos Exportadores
www.mycountrybrazil.com 3.000 produtos do Brasil
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www.nei.com.br

Publicacdes de produtos industriais

www.ceol.com.br

Portal de comércio exterior

www.cin.org.br

Rede de centros de negdcios internacionais

Www. mercosulsearch.com.br

Roda virtual de negécios no Mercosul

www.infrastructurebrazil.gov.br

Oportunidades de negdcios na infra-estrutura

www. webguide.com.br

Lista de websites

www.globalpress.com.br

Imprensa internacional

www.bcb.gov.br

Banco Central do Brasil

Websites internacionais

Site/endereco

Entidade/informacao

www.ita.doc.gov/industryloepc

Centro de informacdo do comércio internacional

www.itdu.org/itdu

Grupo de usudrios de dados do comércio internacional

www.publist.com

Noticias através de dezenas de milhares de revistas

www.intracen.org

Informacdes através do centro de comércio
mundial (ITC- International Trade Center)

www.abcnews.go.com

Noticias internacionais

www.about.com

Banco de dados

www.pierspub.com

Lista dos importadores — Estados Unidos

www.worldtrademag.com

Revista do comércio internacional

www.maid-plc.com

Banco de dados “profound”

www.kompass.com

Anuario Kompass

www. Tworldlink.com

Lista de possiveis compradores e exportadores em nivel
mundial

www.worldbid.com

Informacdes sobre as oportunidades de empreitadas e
negocios no mundo

www.acnielsen.com

Nielsen — banco de dados

www.scbbs.com

Rede eletrdnica de oportunidades comerciais

www.cgtd.com

Revista que trata de diferentes aspectos do comércio
exterior

www.tradenet.org

Organizacao particular de operadores do comércio exte-
rior

www.reuters.com

Agéncia de noticias

Www.mcp.com/newriders/wwwyp

Paginas amarelas dos websites

www.fmi.org

Informacdes financeiras e econémicas

www.coun tryda ta.com

Informacdes sobre 100 paises

www.wto.org

Organizacdao mundial do comércio

www.fao.org

Organizacdo mundial para a agricultura e
alimentacao
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www.nafta.net/global

Acordo da América do Norte (North American Free

Trade Agreement)

www. warehouselogistics.org

Associacao da logistica

WwWw.Cipe.org

Centro internacional para as PMEs

www.oecd.org

Organizacao para a cooperagao e o
desenvolvimento econdmico

www.worldchambers.com

Network das cdmaras de comércio no mundo

www.bis.org

Network dos bancos centrais

www.just-food.com

Portal dedicado a industria alimentar

Www.customs.com

Alfandegas no mundo

www.intlimport-export.com/incoterms.html

Definicdo dos Incoterms

www.customs.ustreas.gov

Informacdes sobre taxas de importacdo nos Estados

Unidos

Www.ipmoprgan.com

Avaliacao do risco pais

www.oas.org/

Organizacao dos estados americanos (OEA, engloba

quase todos os paises americanos)

WWW.iSO€asy.org

Iso standard

www.fda.gov

Organizacao americana de estudos sobre alimentos e

remédios (Food and Drugs Administration)

EUROPA
WWW.CEX.es Instituto de comércio exterior espanhol
www.ice.it Instituto de comércio exterior italiano

www.icep.pt

Instituto de comércio exterior portugués

www. hollandtrade.com

Publicacées do comércio exterior holandés

WWW.0NS.gov.uk

Informacdes do Reino Unido

europa.eu/index_pt.htm

Informacées da Unido Européia

www.01.teleauskunft1188.de

Paginas amarelas da Alemanha

www.eiu.com

Economist Intelligence Unit — informacgdes
da revista The Economist

Wwww.europages.com

Paginas amarelas européias

ESTADOS UNIDOS

www.3.thomasregister.com

Empresas norte-americanas

www.quiaexport.bellsouth.com

Empresas exportadoras norte-americanas

www.databaseamerica.com

Banco de dados de empresas dos Estados

AMERICA LATINA

www.aladi.org

Associacdo Latino-Americana de Integracao

www.starmedia.com

Noticias da América Latina

www.latinexport.com

Revista Latin Trade

WWWwW.americaeconomia.com

Revista América Economia
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cen.nafta.net

Anuncios de oportunidades de negdcios nos paises do
Nafta (Canadd — Estados Unidos — México)

www.al-invest.org/pagece.htm

Network dos Eurocentros na América Latina e da rede
coopeco (consultores para a América Latina) presentes
na Europa

www.procomer.com.cr

Sociedade de promocdo do comércio exterior da Costa
Rica

www.bancomext.com

Sociedade de promoc¢do do comércio exterior mexicana

www. cofoce. org.mx

Sociedade de promoc¢ao do comércio exterior do estado
de Guanajuato, México

www.exportar.org.ar

Sociedade de promocao do comércio exteriror
argentina

www.prochile.c/

Sociedade de promocdo do comércio exterior chilena

www.bolinvest.org

Sociedade de promocao do comércio exterior da Bolivia
(Fundacao Bolinvest)

Www. proexport.com.co

Sociedade de promocdo do comércio exterior da
Coldombia

www.prompex.qob.pe

Sociedade de promocdo do comércio exterior do Peru

www.comunidadandina.org

Pacto andino

WWW. proparaguay.gov.py

Sociedade de promocao do comércio exterior do Paraguai

www.uruguay.qub.uy

Sociedade de promocao do comércio exterior do
Uruguai

WWW. COorpei.org

Sociedade de promoc¢ao do comércio exterior
equatoriano

Www. bancoex.com

Sociedade de promog¢ao do comércio exterior
venezuelano

ASIA

www.asia-invest.com

Promocéao do intercambio entre operadores europeus e
asiaticos

www.asean.or.id

Informacées sobre os paises asiaticos

www.asianet.com/infocenter

Oportunidades de negécios na Asia

www.yellow-web.com/index.htm/

Paginas amarelas da Asia

www.moftec.gov.cn

Ministério do Comércio Chinés

www.jetro.qgo.jp/top

Sociedade de promocdo do comércio exterior japonesa

www.globalstrategies.com

Servicos de promocao dos produtos no Japao

Www. asiamoney. com

Informacées econémicas da Asia

www.asiandevbank.org

Banco de desenvolvimento asiatico

www.kompass.com

Anuario Kompass

www.yellow-web.com/index.htm/

Paginas amarelas da Asia

www. moftec.gov.cn

Ministério do Comércio Chinés

Www.jetro.qgo.jp/top

Sociedade de promog¢ao do comércio
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Este encontro tem como objetivo criar condi¢des para que vocé desenvolva

competéncias para:

Conhecer e compreender as etapas e processos de negociacdo e
fechamento de negdécio com clientes no exterior, principalmente a etapa de
estabelecimento das estratégias de marketing internacional.

Compreender o que é necessario para a manutencao e consolidacao dos
negocios.

Perceber que existem diferencas nas formas de negociacdao nos diversos
mercados, incluindo diferencas culturais que influenciam a negociagao e o
fechamento de negécios com clientes no exterior.

Conhecer as etapas e os procedimentos praticos do processo de
internacionalizacdo, com énfase no mix de marketing internacional.
Predispor-se a seguir as etapas do processo de negociacao, observando as
diversidades culturais.

Conscientizar-se dos procedimentos operacionais para concretizar os
negocios.

Comprometer-se com a continuidade e consolidacao das relacdes comerciais
internacionais iniciadas

Negociar com clientes no exterior.

Pesquisar as diversidades culturais, como apoio ao processo de negociacao
com clientes no exterior.

Realizar os procedimentos operacionais para a concretizacao dos negécios.

Carga horaria

4 horas.

Roteiro de atividades

Atividade 1 - Negociacao

Leitura individual e participacao da técnica de leitura em grupo “O Carrossel”.
Atividade 2 - Precos e canais de marketing

Exposicao oral interativa.
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Atividade 3 - Produto e promocao internacional
Técnica galeria de arte.
Atividade 4 - Pratica de negociacao

Técnica dramatizagdo de negociagao.

Atividade 1 - Negociacao

Vocé participara de uma atividade de leitura individual sobre fluxo e sistematica de
exportacao e na sequéncia vivenciara a técnica “Carrosel” cujos textos serao sobre
negociacao.

O tema negociacao é tratado sob dois aspectos: o operacional, ou seja, a sistematica
de exportacao passo a passo, a qual é abordada para subsidiar o outro aspecto, que é a
negocia¢do propriamente dita, apontando a necessidade de sua prepara¢do enquanto
negociador e os aspectos técnicos.

Com relacdo ao passo a passo operacional da exportacdo, vocé pode pesquisar
informacdes detalhadas no site do MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Industria
e Comércio Exterior). Sempre que vocé queira a informacdo atualizada, consulte
diretamente nosite do MDIC, evitando que vocé desenvolva atividades ndao condizentes
com o exigido no momento de sua execugao.

O site é www.desenvolvimento.gov.br e o do Aprendendo a Exportar, desenvolvido
pelo MDIC, que contém simuladores, fluxo de exportacao, documentos, dentre outras
dicas de suporte, € www.aprendendoaexportar.gov.br

A seqguir, sdo apresentadas informacdes referentes a Sistematica de Exporta¢ao, para
gue voceé realize uma leitura silenciosa.

Na sequéncia verifique o Fluxograma que também pode ser consultado na versao
atualizada no site do Aprendendo a Exportar.

Leitura Individual:

Vocé tera 25 minutos para leitura e 10 minutos para esclarecer as duvidas junto ao
educador.

Fluxograma de Exportacao, retirado do site Aprendendo a Exportar
(www.aprendendoaexportar.gov.br):



PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

— e ——

A
FLUXOGRAMA DE EXPORTAGCAO
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L/

PLANEJAMENTO

\ Novos Mercados
Mais Lucros

Mais Empregos...

(
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PLANEJAMENTO

Ve

VENDAS
EXTERNAS

\_*

N

7

Maior Escala de Produgao
e Vendas.

PLANEJAMENTO

[ /\
v?

y
O

~N

J/

(

114

Separar uma parte da
produgao para o mercado
interno e outra parao
mercado externo, pois a
exportagido é um processo
continuo.

L/
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e

PLANEJAMENTO

[ ]
(B-=-=

.

Alterar o contrato social da

empresa, acrescentando na
finalidade, a atividade de
EXPORTAGAO.

%

Observe que incluir a atividade de exportador e importador, tanto no contrato, quanto
no registro do Siscomex é recomendado.

—

L/

PLANEJAMENTO

~

Ll

SECEX
APEX

SEBRAE

o
o® )
e . ASSOCIAGOES

BB
MRE

(

Conversar com os parceiros
que poderao ajuda-lo no
comércio exterior.
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— —_— A

PLANEJAMENTO

-

Fedeagentes S CAPACITAGAO

8
L

e

— S —_— \

PLANEJAMENTO

Curso de Capacitagdao em Comércio
Exterior - (REDEAGENTES).

Treinamento em Exportagio parao
Setor Empresarial de Pequeno Porte -
EPP.

Treinamento setorial de Exportacao
em artesanato, moveis, calgados,
confecgoes...

Entrar em contato com a
Receita Federal do Brasil - RFB
e obter a senha de acesso

ao SISCOMEX.
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L/

PESQUISA DE MERCADO

s

?

8
Ll

~

e

Pesquisar o mercado
internacional.

.

PESQUISA DE MERCADO

A
=u-
—

g

~

(

Procurar avaliar os seus
concorrentes internos e
externos.

L/
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e

PESQUISA DE MERCADO

\ Fazer pesquisas na internet.

e

—

PESQUISA DE MERCADO

Verificar se existem barreiras
técnicas para o seu produto.

Barreiras Técnicas

(
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e

PESQUISA DE MERCADO

Conhecer o pais escolhido:

- Cultura

- Habitos

- Renda

- Economia
- Populagao
- Clima

.

L/

NEGOCIAGAO COM O IMPORTADOR

|
" @
m

Classificar corretamente a
mercadoria é fundamental na
venda externa.

119



Encontro 3

E importante que vocé realize uma correta classificacao, pois desta forma vocé podera
obter informagdes sobre as caracteristicas para negociacdao de seu produto, dados
estatisticos que estarao mais préximos da realidade, dentre outros beneficios.

_  ————

NEGOCIAGAO COM O IMPORTADOR

Negociar:
a ? FOB, CIF, DDP, DDU, _\ 9
5 == - Frete
= - Seguro
0 - Local de embarque e
desembarque
[.l INCOTERMS - Desembarago aduaneiro
. J
N E—— e L.——===

Negocie a condicao de venda de seu produto, INCOTERM, antes de pensar em
pagamentos de qualquer servico.

—— =

NEGOCIAGAO COM O IMPORTADOR

Elaborar a planilha de prego:

Prego interno = custo total +
lucros + tributos

Preco externo = prego interno
-tributos - despesa internas +
despesas externas

120
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Defina, claramente, o lucro esperado na exportacao, pois ele ndo é necessariamente
igual ao lucro desejado com sua opera¢ao no mercado interno.

—— =

NEGOCIAGAO COM O IMPORTADOR

Ser pontual!
@
W, Incluir no prazo final:
e . -Tempo de elaboragao do
produto

- Prazo de embarque
[ ] [m - Prazo do transporte
- /)

3

—— =

NEGOCIAGAO COM O IMPORTADOR

Modalidades de pagamento:

[.L[ﬂ]

recebimento do produto
- Carta de crédito
- Cartao de Crédito

3

—

E importante ressaltar que ainda existem as modalidades de pagamento: Remessa
sem saque, cobranca documentaria, dentre outras especificas.
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e

ELABORACAO DA FATURA PRO FORMA

Anotar tudo o que foi negociado
com o importador e transcrever
para a fatura pro forma.

—

L/

ENVIO DE FATURA PRO FORMA AO IMPORTADOR

Enviar a fatura pro forma para
que possa ser gerado o pedido
de compra.

(
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.

L/

IMPORTADOR VAI AO BANCO E SOLICITA
A ABERTURA DA CARTA DE CREDITO (L/C)

|

©
@

e

O Importador dirige-se ao seu
banco, no estrangeiro e entrega
para o gerente do banco a carta
de crédito.

Observe que a carta de crédito € uma das possiveis modalidades de pagamento.

_  ——

A

EXPORTADOR ANALISA A CARTA DE CREDITO
aF
.
8
L
7/
A\

O banco do importador enviaa
Carta de Crédito para o banco do
exportador, aqui no Brasil, que
por sua vez, entra em contaio
com o exportador dando-lhe uma
cbpia da Carta de Crédito.

O exportador verifica, entdo, se
nela estao contidos todos os
termos da negociagao.
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—_

EXPORTADOR ELABORA A FATURA COMERCIAL

~N

COMMERCIAL

oy
]

\. ’.d"'_/

8

e

_  ——

EXPORTADOR PREPARA MERCADORIA PARA EMBARQUE

A fatura comercial (commercial
invoice) é o documento
internacional, emitido pelo
exportador que, no a&mbito
externo, equivale a Nota Fiscal.
Sua validade comecga a partir da
saida da mercadoria do territério
nacional e ela é imprescindivel
para o importador desembaragar
a mercadoria em seu pais.

L/

124

O exportador preparaa
mercadoria de acordo com o
solicitado na Carta de Crédito e
solicita o inicio do Registro de
Exportagao - RE no Siscomex.




PLANEJANDO PARA INTERNACIONALIZAR - Desenhando o Caminho

e

EXPORTADOR ELABORA O PACKING LIST

| |

[y

PACKING
LIST

e

—_

EXPORTADOR EMITE NOTA FISCAL

uma simples relacéao, indicando
os volumes a serem embarcados

A
Emitir o Packing List. Este
documento é necessario parao
desembarago da mercadoria e
para a orientagao do importador
quando da chegada dos produtos
no pais de destino. Na verdade, é
e os respectivos contelidos.

L/

(

A Nota Fiscal acompanha a
mercadoria desde a saida do
estabelecimento, até o efetivo
desembaraco fisico junto a
Receita Federal do Brasil.
Entende-se como desembaraco
o procedimento aduaneiro que
autoriza o embarque da carga
para o exterior.
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—

EXPORTADOR PROVIDENCIA O PRE-TRANSPORTE ATE O PORTO

[

S

_ Y
Y

12

Providenciar o pré-transporte
da mercadoria, até o porto
de destino.

—

L/

EXPORTADOR SOLICITA O DESPACHO ADUANEIRO

|
fs a _A
)
\“ || Tegres
13

126

Etapas do Despacho
Aduaneiro:

Registro da DDE - Declaragio para
Despache de Exportagio (serdo
aproveitados todos os dados do
Registro de Exportagéo -RE);

Confirmagéo da presencga de carga;
Recepgao dos documentos;

Parametrizagao ( canal verde, laranja,
vermelho);

Distribuigéo (os auditores fiscais da
Receita fardo as analises dos canais
laranja e vermealho);

—_— ——————
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EXPORTADOR PROVIDENCIA O PRE-TRANSPORTE ATE O PORTO

am—— ™
-
(o

Ul

14

Providenciar o pagamento
do frete e do seguro, pois

na modalidade de Incoterms

contratada CIF, a
responsabilidade desses

pagamentos corre por conta

do exportador.

—_

L/

PAGAMENTO DO FRETE E SEGURO PELO EXPORTADOR

~
.m

8
U
15

0O Conhecimento de
Embarque Maritimo, Bill of
Landing (B/L), é o documento
emitido pela companhia
transportadora que atesta o
recebimento da carga, as
condigoes de transporte e a
obrigacgao de entrega das
mercadorias ao importador.
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— S —_— \

DESEMBARAGO E AVERBAGAO JUNTO A RFB

Canal laranja: O AFRFB - Auditor Fiscal da

\ Receita Federal do Brasil fara apenas o
exame documental da mercadoria.

Canal vermelho: além do exame
documental, havera a verificagdo fisica
da mercadoria.

0 desembarago aduaneiro sera
registrado no Siscomex pele AFRFB.
A averbagio é o ato final do despacho de
) exportagio e consiste na confirmagéo,
\ pela fiscalizacéo aduaneira, do embarque

da mercadoriae do registro dos dados
do transportador.

.

Além dos canais laranja e vermelho, ha os canais verde e cinza.

Canal verde: dispensa exame documental e dispensa a verificacdo da mercadoria.
O desembaraco é feito automaticamente pelo siscomex.

Canal cinza: conferéncia documental, conferéncia fisica e conferéncia de valor

aduaneiro.
—_— ——— N\
EMISSAO DO COMPROVANTE DE EXPORTA C;\O
' N Apos a conclusao de toda a
D_—, CcEn operagéo de exportagao, serd
—— siscomex |= fornecido ao exportador, se
solicitado, o0 documento
comprobatério da exportacao,
s ) emitido pelo Siscomex, na
Unidade de despacho da
’.‘ % '] marcador'a-
\J /
| g
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- Registro de Exportacao;
- Conhecimento de embarque;

- Apdlice de seguro;
- Comprovante de exportagao;

l. - Fatura comercial.

18

Co K) [ﬁ‘ - Nota Fiscal;

Y
EXPORTADOR CONSOLIDA TODA A DOCUMENTACAO
f \ Exportador prepara toda a documentagao:

(

Dependendo do mercado, do pais ou do importador, podem ser exigidos outros
documentos.

— S —_— \

EXPORTADOR CONTRATA CAMBIO

O techamento de cidmbio é uma fase muito
importante no processo de exportagio, pois &
nesse momento que ocorrera a venda para o
banco, por parte do exportador, da moeda
estrangeira resultante da operagio de
exportagdo.

Fechar o cimbio significa:

o negociar as divisas obtidas com a instituigao
financeira escolhida, a uma delerminada laxa
de cimbio;

o entregar, em data fixada, os documentos
compraobatrios da exportagao.

Obs.: A definigéo do momento mais apropriado
para o Fechamento de Cambio depende da
necessidade de recursos financeiros paraa
elaboragdo do produto a ser exportado, da taxa
de juros nominal vigente e da expeclativa de
alteragies na taxa de cidmbio, entre a data
escolhida para o fechamento & a data da
liguidagio do contralo de cambio.
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— S —_— \

EXPORTADOR ENTREGA DOCUMENTAGAO AO BANCO

A forma negociada para a entrega
da moeda estrangeira foi o
cumprimento das obrigagoes
detalhadas na Carta de Crédito.

Ao entregar os documentos da
exportacio, sem discrepéncias com
os termos e condicbes da carta de
crédito, a liquidagao se dara até o
10° dia seguinte ac da entrega dos
documentos. Este prazo é razoavel
para que o banco confira os
documentos da exportagao com os
termos da carta de crédite.

i

No caso de carta de crédito, os documentos sdao analisados pelo banco negociador
que depoisdessa acao envia osdocumentos ao banco emissor, comsuasobservacdes,
e esse Ultimo faza mesma analise. Qualquer um dos dois pode apontar discrepancias
e, assim, invalidar a garantia compreendida no instrumento.

Pelo fato de nao existir livre curso de moeda em nosso Pais, a divisa vem de um banco
no exterior, por meio de uma ordem de pagamento que tem como favorecido o
exportador. Ela fica dentro do banco e o exportador recebe o equivalente em reais.
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e

2\
EXPORTADOR LIQUIDA O CAMBIO E RECEBE 0OS REAIS
f \ :li:l:'tlalﬁzn‘:: fl::r::tl?e:: da moeda
/ estrangeira ac banco autorizado
que, por sua vez, efetua o
pagamento do valor equivalente em

moeda naclonal a taxa de cambio

R$ acertada na data do fechamento de
m cambio.
——

S

Uss
%‘

.

21

i

—

L/

EXPORTADOR ENVIA CARTA DE AGRADECIMENTO

Enviar e-mail de agradecimento
ao fechar os seus negocios e
manter uma correspondéncia
regular com o seu cliente,
fortalecendo os lagos
comerciais.

(
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Vocé pode buscar mais informacgdes sobre as etapas do fluxograma no site www.
aprendendoaexportar.gov.br. Faca sempre a consulta no site, o qual apresenta a
informacao atualizada.

Estdao disponiveis nos anexos textos para consultas. Os mesmos aprofundam os
temas tratados no fluxograma e apresentam as fontes de consulta na internet, para
gue disponham sempre da informacao atualizada.

Segunda etapa:

Vocé vai participar de uma técnica de leitura que vai possibilitar o dialogo sobre os
aspectos da negociacao.

Serao analisados os dois textos (disponiveis nos anexos do encontro 3):

HSM Management:
1-Como negociar através das fronteiras

2-A arte de negociar.
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Atividade 2 - Precos e Canais de Marketing

O educador fard uma exposicao oral sobre a formac¢ao de preco para exportacao, e
a definicdo do canal de marketing (distribuicdo) mais adequado a sua empresa e ao
mercado que deseja ingressar.

Sua participacdao nos questionamentos vai enriquecer muito a atividade.

Reflita alguns pontos:

-Vocé ja calculou o preco de venda de seus produtos no mercado internacional?
- Em que moeda esta sua lista de precos para o mercado internacional?

- Qual o INCOTERM vocé utilizou para montar sua lista de precos?

-Vocé dispde de diferentes listas de precos de acordo com o canal de marketing?

- Vocé sabe qual ou quais o(s) melhor(es) canal(is) de marketing para sua
empresa ingressar no mercado-alvo internacional?

Aproveite a explanacao do educador para entender melhor os diversos aspectos
envolvidos no processo de defini¢ao de preco e do canal.

Formacao do preco de exportacao

O preco é o elemento do mix de marketing que produz receita direta, os demais
produzem custos. Ele também é um dos elementos mais flexiveis, pois pode ser
alteradocomrapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos e doscompromissos
com canais de distribuicdo. Isto do ponto de vista da empresa, ndo esta se falando
na aceitacao do mercado internacional, pois o preco devera estar em consonancia
com a expectativa e a disponibilidade financeira do cliente.

Vocé deve estar acostumado a fixar os precos dos seus produtos para o mercado
interno, levando em conta os custos de producdo, comercializa¢dao e tributos
internos. Quando o assunto é mercado internacional, no entanto, a composicao do
preco de exportacao deve considerar novos elementos, bem como excluir outros
que nao incidirdao nas vendas externas.
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A determinacdao do preco de exportacao é um dos aspectos mais importantes e
decisivos para a conquista e permanéncia em determinado mercado. Fixa-lo pela
primeira vez deve merecer atencao especial, tendo em vista que altera-lo num curto
espaco de tempo, quando o assunto é mercado internacional, é quase inaceitavel.

Ha diversos fatores que afetam a determinacao do preco global:

a) Metas da empresa: As metas da empresa podem incluir a maximiza¢dao do
lucro atual, ou a projecao de uma imagem especial;

b) Custos da empresa: Os custos da empresa consistem em duas partes, variaveis
que se alteram com o volume de vendas, e custos fixos que ndao variam com
a quantidade;

¢) Demanda dos consumidores: Enquanto os custos estabelecem um piso, o
valor percebido pelos consumidores em relacao ao produto estabelecera
um teto para o preco;

d) Concorréncia: As diferencas na situacdo competitiva interpaises levarao a
precos diferentes interfronteiras;

e) Canais de distribuicdo: O equilibrio de poder entre fabricantes e seus
distribuidores é outro fator das praticas e preco;

f) Politicas governamentais: Os fatores que tém impacto direto incluem os
impostos sobre vendas, tarifas e controles de preco.

Para o mercado internacional, vocé precisa lidar com as diferencas de preco, precos
de transferéncia, praticas de dumping e mercado paralelo.

Ainda precisa considerar varidveis como: a natureza dos clientes; a natureza dos
canais; a natureza da concorréncia; integracao de mercado; organizagao interna e a
legislacdo governamental de cada pais para definir precos uniforme ou nao.
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Dentro de uma politica de atuacdao baseada em principios de marketing, o preco
sera sempre resultante da combina¢dao da administracdao de produto, sistemas de
distribuicao, assim como processos de comercializacao e métodos de promocao.

Decisdes tomadas sobre outros elementos do mix de marketing podem afetar as
decisdes sobre precos. Por exemplo, as empresas que utilizam muitos revendedores,
na expectativa que apdiem e promovam seus produtos, podem ter de incluir maiores
margens de lucro de revenda em seus precos.

Muitas vezes, a empresa toma primeiro suas decisdes sobre precos e, em seguida,
baseia outras decisdes de marketing no preco que deseja cobrar. Se o produto for
posicionado com base em fatores nao relacionados a preco, entdo, decisdes sobre
qualidade, promocao e distribuicdo o afetarao fortemente. Se o preco é um fator
critico de posicionamento, ele afetara decisdes sobre os outros elementos do mix
de marketing.

Na maioria dos casos, a empresa ira considerar todas as decisdes do mix de marketing
juntas, quando for desenvolver o programa de marketing.
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A maior ou menor incidéncia de outros fatores da estratégia de marketing,
combinados com a existéncia ou nao de produtos concorrentes, ira determinar
o preco maximo suportdvel pelo mercado no consumo do produto oferecido,
estabelecendo-se, conseqientemente, a faixa de lucro possivel em cada caso.

Com referéncia aos custos, vocé deve lembrar que as atribuicdbes de compras
sdo tarefas ligadas ao marketing da empresa. Assim, em relacgdo aos insumos,
componentes e demais itens produzidos por terceiros que irdo compor o produto
final, a area de marketing podera exercer um controle na administracdo mais
adequada daqueles custos. No caso de operag¢des internacionais, deve-se considerar
gue a estrutura de custos e precos possui diferencas muito particulares que levam a
desenvolver férmulas bem distintas das opera¢ées no mercado interno.

E comum observar empresas calcularem seus precos de venda ao exterior a partir da
lista de precos de mercado interno; porém muitos dos fatores inerentes as operacdes
comerciais dentro do territorio nacional inexistem nos casos de saidas para o exterior,
ou possuem outras bases de valor, conforme segue: despesas financeiras, comissdes
de vendedores, embalagens, fretes internos, seguros de transporte, provisao para
devedores duvidosos e impostos diversos.

A esséncia basica dos principios que norteiam qualquer base de calculo no comércio
internacional devera considerar nao sé os itens ja citados, mas também outros
que inexistem nas opera¢des do mercado doméstico, e que incidem no custo das
operagdes com o exterior, tais como: eventual comissdo a terceiros, embalagem
para exportacdo, frete interno até o local de embarque, despesas portuarias e de
despacho, corretagem de cambio e juros de mora nas liquida¢des cambiais.

As empresas selecionam um método de determinac¢ao de precos que inclui uma ou
mais dessas trés consideracdes:

¢ Os custos determinam o piso para o preco.

e Os precos dos concorrentes e o preco de substitutos oferecem um ponto de
orientacao.

* A avaliacao de caracteristicas singulares do produto estabelece um teto para
0 preco.

Existem varios métodos para se obter o pre¢o de exportacao, acompanhe o
slide S1E3.
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Métodos para se obter o Prego de Exportagao

* Preco de mark-up

* Prego de retorno-alvo

* Preco de valor percebido
* Prego de valor

* Pregco de mercado

* Selegao do preco final

S1E3

137



138

Encontro 3
Concretizando e
Operacionalizando os Negdcios

Preco de mark-up

O método mais elementar de determinacdo de preco é adicionar um mark-up-
padrao ao custo do produto.

Os mark--ups sobre o custo sao geralmente maiores em itens sazonais (para cobrir
o risco de nao venderem), itens especiais, itens com vendas mais lentas, itens com
altos custos de armazenagem e de manuseio e itens de demanda inelastica, como
medicamentos vendidos apenas mediante receita médica.

Preco de retorno-alvo
A empresa determina o pre¢o que renderia sua taxa-alvo de ROI

Esse método de determinacao de precos também é utilizado por empresas de
servicos publicos, que necessitam realizar um retorno justo sobre seus investimentos.

Preco de valor percebido

Significa ver as percep¢des de valor dos clientes, e ndo o custo do vendedor, com a
chave para a determinagao de preco.

Utiliza outros elementos do mix de marketing, como propaganda e for¢a de vendas,
para aumentar o valor percebido pelo cliente. Ex. Havaianas

Preco de valor

Algumas empresas vém adotando a determinacao de preco com base no valor =
cobram um preco relativamente baixo para uma oferta de qualidade. Ex: setor de
computadores.

Preco de mercado

Nessa situacdo a empresa estabelece seus precos orientando-se em grande parte pelo
preco praticado pela concorréncia. Também existe a situacdo em que o comprador
internacional, importador/distribuidor ou varejista, da um preco-alvo (target price)
que ele esta disposto a pagar por certo produto e deixa o exportador analisar se
tem condicdes de fornecer nestas condigoes.
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Selecao de preco final

A empresa deve considerar os fatores adicionais, incluindo o pre¢o psicolégico,
influéncia de outros elementos de mix, politicas de preco, o impacto sobre terceiros,
e as caracteristicas do pais, para determinacao do preco final.

Impacto de preco sobre terceiros

E necessario conhecer as leis que regulamentam a determinacao de precos. E preciso
levar em conta a reacdo de outras partes interessadas como:

e Distribuidores e revendedores
e Concorrentes

* Fornecedores

e Governo

As decisdes de precos de uma empresa sdao afetadas por fatores internos e externos,
conforme serd apresentado pelo educador no slide S2E3:
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Decisoes de Precos e fatores que
devem ser considerados

Fatores internos

Objetivos de marketing
Estratégia de mix de marketing
Custos

Organizacao para definicao

de pregos

Decisoes
sobre
precos

Fatores externos

Natureza do mercado e
da demanda
Concorréncia

Outros fatores ambientais
(economia, revendedores,

governo)

Prentice-Hall do Brasil, 2000.

Fonte: KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro:

\. _—————

S2E3
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Em termos operacionais, na formacdo de preco para exportacdo recomenda-se
que vocé elimine todos os itens que se encontram agregados ao preco de mercado
interno e que nao ocorrerao na exportacao do produto, e adicione ao resultado
anterior todos aqueles elementos que nao faziam parte do preco interno, mas que
deverdao compor o preco de venda para o exterior.

Considerando o preco no mercado interno de uma mercadoria, com a incidéncia de
IPI, ICMS, Cofins e PIS, sera estabelecido um roteiro para a formacao do preco de
exportacao, que podera auxilia-lo:

a) O primeiro passo éretirardo precono mercadointernoovalorcorrespondente
ao IPI, pela seguinte equacao:

Preco do produto com IPI

(1+ aliquota do IPI)

b) Uma vez desonerado de IPI, o préximo passo é a retirada do ICMS, o que é
calculado assim:

Preco do produto no mercado interno sem IPI x aliquota do ICMS.
¢) Uma vez apurado o valor do ICMS, é preciso retirar o valor do Cofins, assim:

Preco do produto no mercado interno sem IPI x aliquota do Cofins.

d) Por ultimo, é efetuada a retirada do valor do PIS:

Preco do produto no mercado interno sem IPI x aliquota do PIS.

Composicao do preco de venda no mercado externo

Preco no mercado interno

(-) isencao do IPI

(=) preco no mercado interno sem IPI (igual ao valor encontrado na letra a)
(-) ndo incidéncia do ICMS (igual ao valor encontrado na letra b)

(=) preco no mercado interno sem IPl e ICMS

(-) ndo incidéncia de Cofins (igual ao valor encontrado na letra )

(=) preco no mercado interno sem Cofins
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(-) ndo incidéncia de PIS (igual ao valor encontrado na letra d)

(=) preco no mercado interno sem PIS

(=) preco do mercado externo (Ex-Works)

(+) frete e seguro internos

(+) despesas portuarias

(=) valor FOB de exportacao (efetuar conversao a taxa do délar para obter o valor

FOB em dolar).

O site www.aprendendoaexportar.gov.br disponibiliza um simulador de preco de
exportacao, tanto para consulta online quanto para download.

O empresario optante pelo SIMPLES deve consultar a lei geral no site: www.leigeral.

com.br, para pesquisar como usufruir das deduc¢des dos impostos.

Acompanhe pelo Manual, um print screen da tela do simulador que representa a
formacao de preco FOB, demonstrando exatamente o mesmo esquema apresentado

anteriormente.

Modalidades de

INCOTERMS

Simulador de Preco de Exportacao

FOB - Free On Board

aprendendo

sexportar:

-

[ impa | | skl dados |  preco de Mercado nterno sem IPL

Componentes do prego no Mercado Interno

I

(-}
(-)
-}
(-}
)
(-}
)
(-}
-}
-}

(=)

ICMS:

COFINS:

PIS:

Outros Tributos:

Lucro de mercado Interno:

Embalagem de Mercado Interno:

Comissdo de vendedor no mercado interno:

Despesas de propaganda no mercado interno:
Despesas de distribuicdo de mercado interno:

Qutras despesas que nao incidirdo no mercado externo:

SUBTOTAL - Componentes do Preco de Mercado Interno:

Componentes do prego na Exportagio

£ FF #

|

R3] |

| |

|

R3] |

o

\_ Talw
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E importante que vocé se questione:
® Sua empresa tem conhecimento de todos os beneficios voltados a exportacdao?

e O preco a ser praticado, cobre todas as opera¢des e ainda garante uma
margem de lucro que recompense todo o trabalho?

Incentivos fiscais a exportacao

O comércio exterior € uma atividade estratégica e vital no desenvolvimento
econdmico do pais.

Para dar competitividade aos produtos brasileiros no mercado externo foram criados
alguns incentivos fiscais, favorecendo, desta forma, o processo de desenvolvimento
do comércio exterior brasileiro. Conforme citado anteriormente, o drawback é um
dos mecanismos que possibilita vantagens ao exportador na questao fiscal, o que
vocé vai perceber logo no inicio da producao dos bens a serem exportados.

Ha a operacao de drawback para que a empresa brasileira importe matérias-primas
e componentes sem ter que pagar os impostos no momento de nacionalizar a
mercadoria, pelo fato de utiliza-la na fabricacdo de produto que sera exportado.

Ha a operacao de drawback que se chama Verde e Amarelo, que permite a empresa
adquirir matéria-prima e componentes no Brasil, com a isencao dos impostos, pelo
fato de utiliza-las na fabricacdo de mercadoria que serd exportada.

Consulte informacgdes mais detalhadas sobre procedimentos para a operacao de
drawback e drawback verde e amarelo no site www.desenvolvimento.gov.br.

Antes de vocé determinar o preco para exportacdo de seus produtos, faca um
planejamento e um estudo detalhado sobre os beneficios que pode usufruir. Consulte
os sites de 6rgaos oficiais, como o do MDIC (Ministério do Desenvolvimento, IndUstria
e Comércio Exterior) e o da Secretaria da Fazenda, para obter mais informacdes.

Sua decisao sobre o preco também deve levar em conta o canal de distribuicdo
selecionado, pois de acordo com o nimero de intermediarios, o perfil dos mesmos e
a distribuicdo de funcées como propaganda, divulgacdao em geral, participacdo em
feiras, dentre outras, vocé precisara elaborar tabelas de precos diferenciadas.
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Canais de marketing (distribuicao):

As reducdes dos custos de transporte e o aumento na confiabilidade de desempenho
expandem o escopo das operacdes de producao e aumentam o nivel de interesse
associado ao comércio e a competicao internacional. O uso de canais de distribuicao
apropriados, nos mercados internacionais, aumenta dramaticamente as chances de
sucesso (Kotabe e Helsen, 2000).

O processo distributivo passa por aceleradas transformac¢des face a globalizacao
de produtos e mercados, e compreendé-las pode significar a sobrevivéncia e o
crescimento, tanto em mercados locais quanto em mercados globais.

As estratégias de distribuicdo constituem-se em um dos principais desafios para que
uma empresa possa operar internacionalmente.

Muitos fabricantes acham que o seu trabalho esta encerrado depois que o produto
sai de suas instalacdes, esquecendo que devem tomar cuidado com a maneira como
o produto é levado para outros paises e devem observar atentamente o problema
de distribuicdo do produto ao usuario final (quando for o caso).

Vocé deve procurar ter respostas claras para questdes como:
® Onde estao localizados seus clientes potenciais?
® Quais sdo os seus requisitos de informagdes?
® Quais suas preferéncias de servi¢cos?

* Qual a sensibilidade deles ao preco?

Na medida em que as empresas expandem suas operacgdes, globalmente, cresce a
importancia da movimentacao eficaz de matérias-primas e produtos acabados de
um pais para outro. As empresas precisam se organizar para tornar seus produtos
disponiveis no lugar certo, na hora certa e ao preco certo.

A administracdo dos canais de distribuicdo internacionais se refere aos diversos meios
existentes para a transferéncia de produtos e servicos de um fabricante localizado
em um determinado pais para o cliente localizado em outro. Nao se pode considerar
0s mesmos canais utilizados para as vendas no mercado doméstico, quando se trata
de distribuir internacionalmente. A diferenca mais significativa entre a definicao
dos canais nos mercados nacional e internacional é a complexidade das variaveis
envolvidas nas atividades internacionais.
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Um canal de marketing ou distribuicdao, pois sao tratados como sinbnimos,é um
grupo de organizacdes independentes envolvidas no processo de tornar um produto
ou servico disponivel para uso ou consumo do usuario-consumidor ou industrial.

A comercializacao internacional exige alguns cuidados especiais que determinarao
melhores resultados, principalmente a médio e longo prazo. Nao deve ser esquecido
gue as pessoas que desenvolverdao qualquer atividade em nome de uma empresa,
estando diretamente ligada, ou nao, devem estar capacitadas para atuar em
conformidade com o exportador.

Para evitar problemas futuros, deve-se prever um periodo para treinamento ou
demonstracdes dos produtos e servicos a fim de ampliar a eficiéncia nas vendas no
exterior.

A escolha adequada de um ou mais canais pode reduzir o seu esfor¢co, uma vez
que a maioria dos mesmos ja atua no exterior, tendo experiéncia nestes mercados,
oferecendo um ganho de tempo na consolidacao de seus produtos no estrangeiro.

A combinacao na utilizacao de canais de comercializacao pode acelerar o processo
de internacionaliza¢do de sua empresa (Forner, 1999).

A escolha de qualquer representante deve ser precedida de muitas informacoes e
contatos, suficientes para garantir uma boa parceria. E recomendada a elaboracio
de contratos para dar cobertura legal as atividades e, em caso de desacordos, estar
protegido com um instrumento seguro.

Escolher os intermediarios adequados a sua e ao seu produto, dependendo do

mercado a ser atingido, é decisao crucial a correta cobertura do mercado.

Vocé encontra exemplos de canais de marketing no slide S3E3. Acompanhe
a explicacao do educador.
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Canais de Marketing (distribuicao)

Agente de Compras Export Management Company
Agente de Vendas Filial de Vendas

Agente no Exterior Importador — Distribuidor
Associacao de Exportadores Representantes de Vendas
Broker Trading Company

Comercial Importadora/Exportadora Vendas pela Internet
Comissario Importador Vendedor Direto

Consorcio de Exportagao Distribuidor

Consultoria de Exportagao

S3E3
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Os canais mais utilizados por MPE sdo: agente de compras, agente de vendas,
agente no exterior, comercial importadora/exportadora, importador-distribuidor,
representantes de vendas, vendedor direto.

Vendas pela internet

Esta modalidade caracteriza-se pela venda por meio do site da empresa na internet
e a entrega pode utilizar diferentes meios: pequenos volumes podem utilizar o
sistema logistico dos Correios, ou ainda pode estar combinada a outras estratégias,
como, por exemplo, ter produto estocado em lugares estratégicos que podem ter
sido importados por importadores/distribuidores, os quais sao acionados toda vez
que ha um pedido pelo site da empresa.

Distribuidor

E a intermediacdo por meio da compra de grandes quantidades, onde a venda é
efetuada a partir do estoque do distribuidor no mercado de destino e, geralmente,
com a exigéncia de exclusividade. O importante com relacdo a exclusividade é o
empresario determinar area geografica e dar exclusividade por produto ou linha de
produtos, e ndo da marca, ou de todos os produtos da empresa.

Também pode ser caracterizado quando a comercializa¢do é efetuada a partir de
grandes redes ou supermercados, sendo comum, inclusive, a utilizacdo da marca do
distribuidor nos produtos a serem comercializados.

Filial de vendas

E a extensdo das atividades da empresa no mercado de destino, isto &, no pais do
importador, e funciona com funcionarios da prépria empresa. Geralmente, estas
filiais possuem armazenagem para seus produtos, para facilitar a entrega da
mercadoria e agilizar o processo de distribuicao.

Associacao de exportadores

Estabelecida em torno de objetivos comuns e ainda possibilitando a reducao
de custos, por ser um sistema compartilhado com responsabilidades definidas,
proporciona o ingresso junto a mercados internacionais de empresas que teriam
dificuldades de operar individualmente.

Vendedor direto

Pertence ao quadro funcional da empresa exportadora e atua diretamente junto a
importadores, em diversos mercados no exterior.
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Agente no exterior

E aquele que faz a intermediacdo das vendas no pais do importador e age em
nome do exportador que, na maioria das vezes, arca com os custos das operagoes.
O agente pode ser pessoa fisica ou juridica, conforme conveniéncia das partes, e a
comercializacao sao realizadas sob o regime de comissao.

Consorcio de exportacao

Caracteriza-se, geralmente, pela unido de pequenas e médias empresas com
o objetivo de atingir um determinado mercado. Além da reducao de custos, os
consércios possibilitam um aumento na capacidade de oferta de um ou mais
produtos. E importante, no caso de consércio, prever as diferentes situacdes que
podem ser enfrentadas, como, por exemplo: se duas empresas de seis que perfazem
um consércio passarem a vender mais seus produtos, como fica a divisao de despesas
entre todos, e o pagamento de comissdes? E assim por diante.

Representantes de vendas

Geralmente estabelecidos e atuantes no mesmo segmento do exportador, operam
em nome e com o apoio da empresa exportadora.

Importador - distribuidor

Atua por conta prépria no processo de importacao e também na distribuicao dos
produtos. As encomendas deste tipo de canal de comercializacao sao de grandes
proporcoes.

Comissario importador

E um operador no comércio exterior que compra e vende em diversos mercados, em
seu proprio nome e por conta do importador.

Agente de vendas

Trabalha sob o regime de comissionamento, de forma auténoma, informando o
exportador sobre a evolu¢cao do mercado bem como suas exigéncias e aspectos
legais.

Comercial importadora/exportadora

Sao empresas que operam com a compra e venda e intermediacdo de mercadoria,
geralmente situadas no pais do exportador, atendendo a pequenas e médias
empresas.
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Trading company

Este tipo de empresa tem uma atuacao bastante abrangente e esta presente em
varios mercados, operando geralmente negécios de grandes propor¢des. Dedica-
se a compra, venda, comercializacdo, industrializacdo e ao financiamento das
operacoes. Existe a exigéncia de capital minimo para a operacionalizacao deste tipo
de empresa.

Export management company

Sao empresas muito utilizadas nos Estados Unidos, assessorando pequenas empresas,
sob o regime de comissionamento, em opera¢des de exportagdes.

Consultores de exportacao

Operam como pessoa fisica ou juridica, utilizando-se de sua experiéncia em
negociagdesinternacionaisedoconhecimentodosprocessosoperacionaisdecomércio
exterior, dando apoio aos exportadores e desenvolvendo o marketing internacional.
Trabalham por meio do pagamento de honorarios ou comissionamento.

Broker

E um intermediario que atua em setores especificos. Trabalha na aproximacio de
exportadores e importadores. Este tipo de canal é muito utilizado na comercializa¢ao
de produtos vendidos em “bolsas de mercadorias” — Exemplo: comercializacdao de
soja.

Agente de compras

Atua no pais do exportador, em nome e por conta do importador, levantando
oportunidades de negdécios e mantendo-o bem informado a respeito do mercado
exportador.

Método equiparado

E quando ocorre a intermediacdo de uma empresa comercial exportadora, também
conhecida como trading company. Esta modalidade geralmente é utilizada
quando a empresa exportadora percebe que existe possibilidade de colocacao de
seu produto em alguns mercados, mas nao possui a estrutura necessaria, ou nao
quer assumir o risco das operacdes. Neste caso, a empresa efetua a venda para a
trading e esta ira comercializar o produto. Ao vender para uma trading company, a
empresa exportadora goza de todos os beneficios de uma exportacao, mesmo que
a mercadoria seja vendida e entregue dentro do pais.
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Sempre que uma empresa optar por utilizar um ou mais intermediarios, deve analisar
se 0s mesmos estao no negocio para maximizar seu lucro. Eles devem agregar valor
a operacao, sendo pela oferta de servicos ou pela realizacdo de procedimentos que
a empresa brasileira nao teria condi¢des de realizar.

Tendo em vista os fatores apresentados e a importancia que os canais de distribuicao
tém para a expansao de uma empresa no mercado global, é importante destacar
que os servicos agregados deverao procurar acompanhar o consumidor ao longo de
sua vida e para isso a distribuicao devera ser apoiada num sistema de logistica para
levar o servico até o consumidor de forma impecavel.

Atividade 3 - Produto e promoc¢ao internacional

Vocé vai participar de uma atividade em grupo que proporcionara o
correlacionamento de imagens e conceitos acerca de produtos e a forma que sao
promovidos no mercado externo.

Iniciando a preparacdo para a atividade, é importante refletir sobre algumas
questoes:

e Qual produto(os) pretende exportar?

e Possui conhecimento se ha alguma norma técnica para o seu produto no
pais-alvo?

e A embalagem esta adequada as exigéncias do pais-alvo?

e E quanto a cultura do pais-alvo, vocé sabe se as cores, dimensdes, linguagem,
estdo de acordo ao que o consumidor valoriza? Seja ele consumidor final ou
organizacional?

e Como pretende divulgar seus produtos no pais-alvo? Que tipo de mensagem
pretende passar?

Lembre-sequeoprodutoouservicosaopecas-chavenoprocessodeinternacionalizacao
da sua empresa, servindo de elo entre a empresa e os consumidores no mercado
externo. A busca de informacdo deste item tem como objetivo a adequacdo do
produto as exigéncias destes consumidores.

Participe da técnica galeria de artes cujo objetivo é identificar as concepg¢des sobre
produtos e a forma de promové-los no mercado internacional, refletindo sobre as
decisdes que deverao ser tomadas para obter o sucesso empresarial.
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Siga as orientacdes do educador. Na sequéncia, vocé encontrard informacdes
complementares sobre produto e promocao internacional, as quais sao bastante
importantes para subsidid-lo quando for definir estratégias na sua empresa.

Leitura complementar

Ha diferentes estratégias de adaptacdo de produto e promoc¢dao a um mercado
internacional:

a) Extensao direta, que significa lancar o produto no mercado internacional
sem nenhuma alteracao;

b) Adaptacdo de produto, que envolve a modificacdo do produto para
atender as condi¢des ou preferéncias locais. Uma empresa pode produzir
uma versao regional de seu produto ou uma versao para o pais e criar uma
versao municipal de seu produto. Outra adaptacao seria diferentes versoes
para os revendedores (diferentes canais);

¢) Invencao de produto consiste em criar algo novo. Existem duas maneiras,
invencgao retrégrada, que significa relancar formatos de produtos anteriores
gue possam se adaptar bem as necessidades de outro pais. A invencao a
frente é quando se cria um novo produto para satisfazer uma necessidade
em outro pais;

d) Adaptacdo de comunicacdo se define quando empresas ndo podem usar
as mesmas campanhas promocionais e de propaganda usadas no pais de
origem e devem muda-las de acordo com o mercado internacional;

e) Adaptacao de produto/comunica¢do ocorre quando tanto o produto como
a comunica¢ao sao adaptados.

Fatores sobre produto que devem ser analisados:
Preferéncias / rejeicao por cores

Em cada mercado existe uma preferéncia ou rejeicdo a determinadas cores,
devendo elas serem pesquisadas antes do desenvolvimento do produto destinado a
esses mercados. Compreender a importancia das cores na composi¢ao do visual do
produto é determinante para o seu sucesso. Portanto, evite aventurar-se nesta area,
procurando saber qual o impacto da cor na interacao com os clientes.
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Dimensoées do produto

As dimensdes do produto é fator determinante na composicao do frete internacional.
Pode, inclusive, ser um fator prejudicial ao manuseio e armazenagem do produto.
Sendo assim, o exportador deve verificar o melhor acondicionamento, em dimensoes
capazes de garantir uma boa movimentacao da carga.

Desenho (design) e estilo

O desenho e estilo do produto a ser exportado deverao contemplar as preferéncias
dos consumidoresdo paisimportador e estassao bem peculiares e devemser avaliadas
com precisao. A busca pela preferéncia do cliente exige constantes atualizacdes.

Conteudo do material

E preciso avaliar toda a composicdo do material a ser exportado para verificar se
nao ha presenca de materiais proibidos ou téxicos, segundo legislacdo de comércio
do pais importador, que possam inviabilizar a comercializacao.

Especificacoes técnicas

Para garantir um relacionamento comercial de longo prazo, o exportador deve
cumprir com as especificacdes técnicas exigidas quando da contratacdo. Por
isso, deve-se ter cuidado ao aceitar alteracbes que dependam de tecnologia nao
disponivel para a empresa, pois estas podem onerar o preco do produto.

Regulamentacao fitossanitaria

Cada pais procede ao controle fitossanitario conforme legislacao prépria, devendo o
exportadorenquadrar-se as exigéncias, sem prejuizos a comercializacdo. Eimportante
informar-se com antecedéncia para que possa tomar todas as providéncias legais.

Embalagem do produto

A embalagem do produto deve atender aos requisitos de informacdo e também
de protecdo do produto. O exportador precisa saber quais as informacdes
obrigatérias que deve conter a embalagem, adicionada de qualquer informacao
que possa facilitar a comercializacdo, lembrando a importancia de adaptacao ao
idioma local. Em relacéo a protecao do produto, o exportador deve levar em conta
o acondicionamento para transporte de longa distancia. Ainda, quanto mais bem
dimensionada for a embalagem a ocupacdo do container, menores os custos do
transporte por item. Esta é uma preocupacao que vocé deve ter no desenvolvimento
da embalagem.
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Volume de producao / capacidade de oferta

A capacidade instalada é um fator limitante para o atendimento da demanda
externa. Antes de determinar o volume a ser destinado a exportacao, é importante
uma avaliacao da capacidade de producao, sem prejudicar a demanda do mercado
domeéstico.

Satisfaz a embalagem do produto os requerimentos de marca e demais informacdes
obrigatérias?

Toda marca que seja do interesse do exportador, que conste nos produtos e
embalagens, deve ser devidamente registrada para evitar qualquer tipo de pirataria
gue venha a prejudicar as operacdes no exterior, e, além disso, ser providenciada a
composicao de todas as informacgdes obrigatoérias na embalagem.

Com relagdo a promogao, ela nada mais é do que a forma de comunicacao a ser
adotada para alertar o publico-alvo sobre o lancamento do novo conceito, ou
introducao do produto/conceito no mercado internacional.

Alguns fatores também devem ser estudados.

O uso da midia requer adaptacao internacional porque sua disponibilidade varia de
um pais para o outro.

Vocé precisa analisar a necessidade de adaptar técnicas de promoc¢ao de vendas
aos diferentes mercados, assim como deve estudar profundamente a mensagem
que ira passar, de que forma e para quem deve comunicar. Em cada mercado vocé
deve buscar entender a cadeia de distribuicdo e deve observar como fazem seus
concorrentes para se comunicarem com os participantes da mesma.

Os valores, a cultura, a histéria, a religido, os icones, a linguagem, tudo deve ser
levado em consideracdo para a definicdo da promocgao.

Podem-se destacar alguns obstaculos enfrentados no cendrio internacional:

a) Barreiras de linguagem: A lingua é uma das maiores barreiras que os
anunciantes internacionais precisam superar. Podem-se identificar trés
tipos diferentes de erros de traducao (simples desatencdo, palavras com
significados multiplos e expressdes idiomaticas). Uma solucdo o6bvia é
envolver as agéncias de propaganda locais no desenvolvimento de suas
campanhas promocionais;
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b) Barreiras culturais: Um modelo que ajuda a estudar a influéncia da cultura
sobre a propaganda global é o modelo que classifica as culturas nacionais
baseadas em seus sistemas de valores. Cinco dimensdes sao derivadas;
distancia do poder, reducao de incerteza, individualismo, masculinidade e
tendéncia em longo prazo;

¢) Atitudes locais em relacdo a propaganda: Os sentimentos dos consumidores
sobre a propaganda variam fortemente de pais para pais;

d) Infra-estrutura de midia: O numero de possibilidades de veiculos de midia é
interminavel. Dada essa abundancia, o principal problema enfrentado pelas
empresas estd em como alocar seus recursos promocionais entre diferentes
midias e, ao mesmo tempo, obter o melhor retorno;

e) Regulamentacdes para a propaganda: Ha varias razdoes para a auto-
regulamentacdao do setor de propaganda, incluindo a protecao dos
consumidores contra propaganda enganosa ou ofensiva, e a protecao
dos anunciantes legitimos contra informac¢des falsas ou acusacdes de
concorrentes. As regulamentacdes sobre a propaganda ocorrem de muitas
formas; Propaganda de produtos de vicio e farmacéuticos, Propaganda
comparativa, Conteudo das mensagens de propaganda, Propaganda
destinada as criancas. Quando se fala em propaganda, vocé deve considerar
algumas alternativas: TV, revistas especializadas organizacionais, ou
direcionadas ao consumidor final, outdoor, eventos, e antes de definir o
melhor meio, vocé deve ter clareza de com quem quer se comunicar e, ai
sim, defina como atingir este grupo.

Deve-se considerar que ainda existem outras formas de comunicacdo, como a
promocao de vendas, mala-direta, patrocinios de eventos e feiras comerciais, parte
vital do pacote de comunica¢ao de muitas empresas internacionais business-to-
business.

Observacao: como ja foi mencionado anteriormente, em geral, a pequena empresa
inicia seu processo de insercao internacional exportando, ou seja, vendendo para
uma outra organizacao o seu produto. Vocé sé vai se preocupar em se comunicar
com o consumidor final se: tiver estabelecido no pais-alvo com lojas marca prépria
ou franquias, ou se estiver investindo em conjunto em promo¢dao com algum canal
de distribuicdo, que atinge o consumidor final.
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As feiras sao o meio mais utilizado por micro e pequenas empresas para a promocao
internacional. De maneira geral, sao setoriais, s6 permitem a entrada de empresas
(ndo de pessoa fisica consumidor final) e sdo promovidas por empresas que se
especializam naqueles segmentos, potencializando a captacdao de importadores e
concentrando-os num local e num periodo de tempo que varia normalmente entre
trés e cinco dias.

Por permitirem a MPE expositora o contato direto com potenciais importadores é
importante ferramenta para promover a empresa e seus produtos, assim como em
seu estande na feira vocé tem a oportunidade de receber “feedbacks”, ou seja,
escutar as opinides e comentdrios dos visitantes e ter a idéia do quao adequado
esta aquele mercado, assim como receber informacgdes sobre o que poderia ainda
oferecer. Vocé encontra uma relacado de feiras internacionais no site do SEBRAE www.
internacionalizacao.sebrae.com.br. A APEX Brasil apdia a participacao de empresas
em feiras internacionais, por meio de projetos que entidades setoriais apresentam
junto a mesma. Entre no site www.apexbrasil.com.br e pesquise os projetos que a
APEX Brasil apdia, assim como as feiras internacionais e os SEBRAE/UF.

Lembre-se que as feiras também sao locais de pesquisa sobre o que esta acontecendo
no seu setor. Nao fique parado em seu estande, visite a feira, conheca a concorréncia,
estude o que ha de novo, a feira € uma ferramenta que além de permitir promogao,
permite agregacao de informacgdes.

Materiais de divulgacao:

Todos os fatores mencionados anteriormente devem ser considerados para que
vocé desenvolva bons materiais de divulga¢do de sua empresa/produto no exterior:

e Cartdes de visita no idioma mais recomendado no pais-alvo
e Folders

e Catalogos, que, dependendo do tipo de produto, devem ser mais técnicos
ou mais ilustrativos. Também devem considerar em seu desenvolvimento a
natureza dos produtos e a freqUéncia de insercao de novos itens, para que
nao se tornem obsoletos rapidamente.
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e CDsou DVDs sobre a empresa ou sobre produtos, funcionamento. Sdo muito
utilizados para maquinas, equipamentos agricolas, autopecas, automacao,
em geral para produtos que se fossem deslocar a amostra para a feira seria
muito dificil ou dispendioso.

e Displays, sejam para expor em feiras ou para dar suporte ao varejo do pais-
alvo.

e Banners

e Site na internet, vocé deve ter seu site pelo menos em inglés e espanhol,
mesmo que em versao mais simples do que o em portugués.

e Manual de montagem, de instalacao, dentre outros, quando for o caso.

E finalmente, lembre-se de sua estratégia de marca. Dependendo do canal de
distribuicao, vocé pode ser solicitado a colocar a marca do canal e ndo a sua, reflita
anteriormente e defina como pretende lidar com estas situa¢des. Destaque que
sempre quando se decide abrir mdao da marca, torna-se facil ser substituido por
outro concorrente, por outro lado, analise os pontos fortes de sua empresa e a
vocacao da mesma.

Outro fator importante a refletir é o fato de que investir em marca custa tempo e
dinheiro, além do fato de que vocé devera registrar a marca em cada pais que desejar
atuar. Devera também certificar-se da pronuncia de sua marca e do significado.

A utilizacdo da marca Brasil em sua estratégia de promog¢dao também deve ser
analisada.
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ATIVIDADE 4 - PRATICA DE NEGOCIA(;AO

Vocéiraparticipardeumaatividade praticade negociacao,ondeteraaoportunidade
de simular as atividades que compdem uma negociagao internacional.

e Lembre-se que deve ter claro nas negociacdes: o produto, o preco, a
promocao e o canal de distribuicao desejado.

e Participe da atividade proposta da forma mais real possivel, buscando
usufruir da oportunidade de praticar, sem que isso traga conseqUéncias.

e Preste atencao no seu comportamento e no do colega ao longo da
negociacao.

e Se ndo dispuser de toda a informacao necessaria numa atividade como essa,
vocé pode, no periodo de preparacao, simular alguns dados, apenas para
gue consiga realizar a negociacao. Vocé deve utilizar na dramatizacao parte
das informacdes reais e parte de imaginacao, desde que sejam definidas
previamente.

Acompanhe as instru¢des do Educador e boa sorte!

Grupo A ou B - EXPORTADOR

e \VVocés irdo representar o papel de exportador através de uma
dramatizacao. Sera brasileiro, e devera atuar em nome da empresa de um
dos exportadores,

e A decisdao de qual empresa estarao representando é de vocés. Depois de
eleger a empresa, deverao comunicar aos IMPORTADORES de seu respectivo
grupo, A ou B, qual é aempresa, produto que querem exportar e o mercado-
alvo que a empresa deseja.

e Lembrem-se que o mercado-alvo é aquele cuja empresa eleita para ser a
exportadora elegeu e preencheu o TRAGA-ME.

e \Vocés devem entregar o formulario do TRAGA-ME realizado pelo
participante cuja empresa foi escolhida para dramatizar a exportadora para
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o comprador (importador).

Devem ter claro nas negociagdes: o produto, o pre¢o, a promogao e o canal
de distribuicao desejado.

E natural ndo dispor de toda a informacdo necessaria numa atividade. Vocés
podem no periodo de preparacgao simular alguns dados importantes que nao
disponham no momento, apenas para que consigam realizar a negociacao.
E uma dramatizacdo, que deve utilizar parte de informacées reais e parte de
imaginacao, desde que sejam definidas.

Vocés terdao 15 minutos para se preparar rodada de negociacao, e 5 minutos
para apresentacao.

O tempo de preparacao tanto para o grupo A quanto para o B é o mesmo.

Nao se preocupem em fechar negécios durante a atividade, pois o objetivo é
exercitar e o tempo deve ser aproveitado sem a preocupacao de conclusao.

Grupo A ou B - IMPORTADOR

Vocés vao representar o papel de importador e deverao interpretar um
importador do pais-alvo que o exportador definiu.

Pergunte ao grupo EXPORTADOR, de sua respectiva letra A ou B, qual o pais,
a empresa, produto, canais de distribuicao e o que mais julgarem necessario.
E o grupo EXPORTADOR que fornecera as informacdes do que deverdo
interpretar. Peca que lhe entreguem o exercicio TRAGA-ME realizado pela
empresa exportadora que eles irdo dramatizar.

Vocés deverao ler com atencao as caracteristicas do pais que deverao
interpretar.

Lembrem-se que devem ter claro nas negocia¢des: o produto, o preco, a
promocao e o canal de distribuicao desejado.

E natural ndo dispor de toda a informacdo necessaria numa atividade
como essa. Vocés podem no periodo de preparacdo simular alguns dados
importantes que ndo disponham no momento, apenas para que consigam
realizar a negociacdo. E uma dramatizacdo, que deve utilizar parte de
informacodes reais e parte de imaginacao, desde que sejam definidas.
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e Vocés deverao receber o TRAGA-ME do grupo exportador, assim como a
informacao de qual a empresa e qual o produto vao interpretar e depois
devem se separar dos exportadores.

e Vocés terdao 15 minutos para preparar a rodada de negociacdo e 5 minutos
para apresentacao.

e Nao se preocupem em fechar negécios durante a atividade, pois o objetivo é
exercitar e o tempo deve ser aproveitado sem a preocupacao de conclusao.

e Lembre-se que uma negociacao envolve:

e Preparacao do negociador, que envolve preparacao pessoal, reflexao
de técnicas de negociagao, estudo sobre a outra parte, selecdo da roupa
adequada, simulacdo de situacdes que poderd enfrentar e elaboracao de
diferentes estratégias.

e Preparacao daempresa, no que dizrespeito a desenvolver uma estrutura que
garanta o cumprimento de qualidade e quantidade de produto, do prazo
de entrega, ao preco acordado, transportado e embalado em condi¢oes
adequadas e ainda, como se corresse em paralelo, a realizacdao adequada
de todas as etapas operacionais da exportacao, envolvendo documentos,
habilitacao para exportacao, seguro, contrato de cambio.

e Preparacao de informacoes para o momento da negociacao: precos,
Incoterms, transporte, valor de transporte, quantidade de itens que cabe
num container de 40 HC, por ex., conhecimento das exigéncias do pais do
importador, conhecimento de tarifas de importagao, argumentos de venda,
conhecimento dos principais concorrentes no pais, tipo de embalagem,
prazos de producdo e de entrega, normas e especificacdes técnicas do
produto, além disso, estudar a cultura, a politica, a economia, a religido do
outro pais e buscar portar-se da maneira mais adequada.

Tarjeta dos observadores:

e Vocés irdo observar e analisar tudo que serd feito pelos exportadores e
importadores, durante a dramatizacao.

e Itens que devem ser observados durante a dramatizagao: preparagao, nivel
de informacao, observacao de aspectos culturais, dentre outros.
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Os observadores nao devem interferir e nem opinar durante as atividades

Anotar tudo que julgar importante durante as dramatiza¢des do grupo A e
B. Observando erros e acertos no decorrer das negociacdes, para que sejam
avaliados no final das apresentacoes.

“0 QUE OUCO, ESQUECO.
O QUE VEJO, ME RECORDO.
O QUE FACO, APRENDO. "

(Confucio - Filésofo chinés /551 a.C. — 479 a.C.)

Dica: Vocé poderd consultar o site do MRE (Ministério das Rela¢des Exteriores)
www.mre.gov.br, que apresenta informagoes sobre formas de lidar com diferentes
culturas de paises, e também sobre acordos comerciais.

Atencao: Vocé deve trazer para o Encontro 4:

o Check-list de tarefas de adequacao de sua empresa para o mercado
internacional (Encontro 2)

o Autodiagnoéstico (relatorio) preenchido no site www.internacionalizacao.
sebrae.com.br (solicitado no Encontro 1)

o Um notebook para inicio do preenchimento do plano de trabalho para
adequacao da empresa ao mercado internacional
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Anexos do Encontro 3:

a) Textos para leitura sobre Negociacdao, adaptados da revista HSM
Management:

Texto 1 - Como negociar por meio de fronteiras
Adaptado de HSM - Por James K. Sebenius

Os negociadores internacionais devem conhecer mais do que as tradi¢bes e a
etiqueta locais. Cada cultura estabelece, de forma sutil, mas poderosa, estruturas
de poder e processos de tomada de decisdao proprios. Diferencas culturais podem
influenciar negociacdes de maneira significativa e inesperada, como tantos
negociadores aprenderam a duras penas. Além do protocolo, ha outro aspecto das
negociag¢oes internacionais igualmente traicoeiro, que vem sendo sistematicamente
negligenciado: as formas pelas quais as pessoas de diferentes partes do mundo
chegam ao acordo.

Os processos de tomada de decisao, que determinam um “sim” ou um “nao”,
variam enormemente entre as diversas culturas, ndo apenas no que diz respeito
aos aspectos legais, mas também aos comportamentos e crencas basicas. Em minha
experiéncia como observador e participante de varias negociacdes internacionais,
presenciei o fracasso de acordos promissores simplesmente porque as pessoas
ignoraram ou subestimaram as poderosas diferencas culturais de processo.

Identifique os participantes e entenda o processo. Em qualquer negocia¢ao, vocé
sempre interage com pessoas. No entanto, seu principal objetivo é influenciar a
organizacao por tras dessas pessoas. Para isso, vocé precisa saber exatamente quem
sao os participantes de todo o processo de tomada de decisdo e que papel cada um
deles desempenha.

Especialmente em um territério desconhecido, as respostas poderao surpreendé-
lo. Na verdade, se vocé partir de sua visao “nacional” sobre como é o processo de
tomada de decisdo dentro das empresas, correra o risco de prejudicar seriamente a
negociacao.

Portanto, é util dividir o processo de tomada de decisdo em suas partes componentes:
guem sao os participantes? Quem decide o qué? Quais sao as influéncias informais
gue podem favorecer ou prejudicar o acordo? Vamos examinar cada um desses
fatores, que podem variar bastante nas diversas regidoes do mundo.

Nos Estados Unidos, assim como em outros paises, 6rgaos fiscalizadores e requladores
podem ter influéncia sobre um acordo entre empresas. E o caso, por exemplo, do
Departamento de Justica norte-americano [e, no Brasil, do Conselho Administrativo
de Defesa Econdmica—Cade]. Em todos os paises € comum deparar com participantes
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"extras” no processo,

Para os executivos acostumados com a estrutura de poder corporativa baseada
nos acionistas — predominante, por exemplo, nos Estados Unidos —, pode ser uma
surpresa descobrir que, na Alemanha, os trabalhadores tém uma representacao
virtualmente igualitaria nos departamentos de supervisao de muitas empresas. E na
Republica Popular da China os membros locais do partido sdo parte integrante das
equipes de negociacao chinesas, mesmo em empresas nominalmente “privadas”.

Na Uniao Européia, varias comissdes de Bruxelas podem ser envolvidas nas
negociagdes comerciais. Se a empresa-alvo de uma aquisicao tiver subsidiarias
no exterior, a confusdo sobre quem serdo os parceiros que se sentardo a mesa de
negociacao pode ser ainda maior.

Até mesmo a General Electric (GE) foi derrotada em sua tentativa de fusao com a
Honeywell, em parte porque seus executivos subestimaram a natureza e a seriedade
das preocupagoes européias sobre competitividade.

Outro exemplo: pouco antes do colapso da Unido Soviética, a empresa de capital
de risco Sierra Ventures, com sede na Califérnia, Estados Unidos, estava negociando
com o diretor do Instituto de Pesquisas de Proteinas da Russia, na esperanca de obter
os direitos sobre um processo de biotecnologia aparentemente revolucionario. As
prolongadas negociacdes com a equipe gerencial do instituto resultaram em acordo,
mas na reta final a empresa descobriu que varios ministros de Estado, cada um com
pontos de vista e objetivos proprios, deveriam dar sua aprovagao. Isso gerou uma
série de obstaculos que poderia enterrar a negociacao. A Sierra Ventures contornaria
o problema se tivesse se empenhado mais em aprender como era o processo de
tomada de decisdao naquela parte do mundo.

Vocé pode até saber quem sao os participantes, mas, se nao souber o papel que
cada um desempenha — e quem decide o qué —, o preco pode ser alto.

As vezes, os pressupostos culturais podem dificultar bastante a identificacdo de quem
detém os direitos de decisdo formais. Por exemplo: a Honda investiu pesadamente
em um amplo relacionamento com a montadora britanica Rover, e os funcionarios e
executivos das duas empresas conseguiram manter um relacionamento de trabalho
bastante positivo por mais de uma década.

A parceria tornou-se mais solida depois que o governo vendeu a Rover a British
Aerospace (BAe). Entretanto, como a Rover continuava a registrar prejuizos, a
BAe decidiu descartar aquele relacionamento e, repentinamente, vendeu a Rover
a BMW em uma negociagao secreta que pegou a Honda totalmente de surpresa.
A montadora japonesa considerava que seu relacionamento com a Rover seria de
longo prazo, como um casamento, e ja havia partilhado com ela sua avancada
tecnologia de produtos e processos em um patamar bem superior a sua capacidade
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contratual real de proteger tais patriménios.

Os lideres da Honda ficaram escandalizados com o fato de a BAe ter o direito de
fazer tal venda e, pior ainda, a um concorrente. O que eles ndo haviam entendido
era que, embora o privilegiado relacionamento Honda/Rover se desse no nivel
da empresa operacional (a Rover), os direitos de decisao sobre a venda da Rover
pertenciam a empresa-mae (a BAe). Do ponto de vista financeiro, a transa¢ao fazia
sentido para a BAe, além de ser perfeitamente legal.

As limitacdes culturais da Honda a levaram a considerar a venda como algo
inconcebivel.

O fato é que seus investimentos desproporcionais na Rover criaram uma importante
oportunidade econdémica para a BAe. Resultado: é vital compreender tanto os
direitos de decisao formais como os pressupostos culturais em ambientes menos
conhecidos.

Negociadores internacionais bem-sucedidos devem comecar descartando
pressupostos baseados em praticas de seu pais de origem e preparar um mapa
claro dos participantes que provavelmente influenciardo o processo de decisao,
formal e informalmente. Somente quando vocé sabe exatamente quem sao esses
participantes é que pode desenvolver uma estratégia direcionada aos interesses
deles.

A pessoa e a empresa a sua frente

Para encerrar, vale a pena observar que nem sempre a fidelidade cultural é tao
simples como parece. Embora a cultura nacional possa lhe dizer muito sobre a
pessoa sentada a sua frente na mesa de negociacdo, cada individuo representa
varias culturas e cada uma delas pode influenciar o estilo de negociacao.

Apesar da cidadania francesa, um executivo da Asea Brown Boveri (ABB) pode: ter
nascido na Alsacia; ser filho de pai dinamarqués; sentir-se europeu até a raiz dos
cabelos; ter estudado na University of Chicago e assim por diante. Sexo, etnia e
profissdo desempenham papel importante na vida das pessoas.

E, além de analisar quem esta sentado a sua frente, é importante que vocé também
desvende as complexidades da organizacao por tras dele. Para fazer isso, vocé deve
entender a estrutura de poder e os processos de tomada de decisdao, que podem
assumir formas inesperadas em outros paises.

Deslizes em etiqueta podem prejudicar qualquer negociacdao. Contam nao apenas as
manifestacoes visiveis de protocolo e comportamento, mas também as caracteristicas
culturais mais profundas das pessoas que estdao sentadas do outro lado da mesa.

Pergunte-se:
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Cumprimentos

Grau de formalidade

Presentes

Contato visual

Comportamento

Emocdes

Siléncio

Refeicao

Linguagem corporal

Pontualidade

Como as pessoas se cumprimentam e se tratamentre si? Qual
o papel dos cartdes de visita?

Meus interlocutores esperam que eu me vista e interaja de
maneira formal ou informal?

As pessoas envolvidas trocam presentes?
Que tipos de presente sao os mais apropriados? Existem
tabus ligados a oferta de presentes?

O contato visual direto é sinal de cortesia? E esperado?
De que maneira devo me comportar? Formal? Descontraido?

Demonstrar emocgdes é considerado ato grosseiro, con-
strangedor ou comum?

O siléncio é inconveniente? Esperado? Insultante? Respeito-
so?

Quais os comportamentos apropriados em um jantar?
Existem alimentos considerados tabus?

Certos gestos ou formas de linguagem corporal sdo tidos
COMO grosseiros?

Devo ser pontual e esperar que meus colegas também o
sejam? Ou as programacodes e agendas sao flexiveis?
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Texto 2 - A arte de negociar
Adaptado de HSM - entrevista com Roger Fisher

Existe uma receita universal de negociacao, com sete ingredientes que podem servir
tanto a fusao de duas empresas no Brasil como a um tratado de paz entre paises do
Oriente Médio:

1) comunicacao eficaz,

2) bom relacionamento,

3) descobrir o interesse da outra parte,

4) elaborar os diversos acordos possiveis,

5) convencer a outra parte de que esta sendo tratada com justica,
6) definir quais sdo as opcdes para o acordo e

7) chegar ao compromisso final.

Quem afirma isso € uma das duas maiores autoridades mundiais no assunto, o
norte-americano Roger Fisher, negociador que ja trabalhou para a Organizacao
das Nacdes Unidas (ONU) e é fundador e diretor do Harvard Negotiation Project,
organizac¢ao dedicada ao estudo e ao ensino da resolucao de conflitos.

Em entrevista exclusiva a José Salibi Neto, de HSM Management, Fisher da licoes
de negociacao que podem ser extremamente Uteis para empresarios e executivos
brasileiros. Ele define o perfil ideal de um negociador - firme, amistoso e criativo —
e a melhor formacao de uma equipe de negociacao — um profissional criativo, um
“relagdes publicas”, um facilitador da comunicacao, um profissional competente
para lidar com dados e informagdes, um juiz e alguém que defenda os interesses da
outra parte.

Quais sao os principios universais da negocia¢ao?

Acredito que nao exista uma resposta universal, porque isso depende muito da
cultura de cada pais. Mas ha sete elementos-chave em uma negocia¢ao. O primeiro
deles é a comunicacao.

Nao é possivel negociar sem uma comunicacao eficaz. O segundo é o relacionamento
entre as partes. Elas se véem como inimigas ou estao trabalhando conjuntamente
pararesolver um problema? Anegociacaosera melhorse ambas as partes acreditarem
que buscam resolver uma preocupa¢dao comum e devem descobrir como lidar com
suas diferencas.

O terceiro elemento é o interesse. Independentemente de cultura, idade, raca, cor,
religido, as pessoas tém seus proprios interesses —sucesso, aceita¢ao, dinheiro, terras,
seguranca. Eles variam em func¢ao das circunstancias, e eu, como negociador, preciso
descobrir qual é o real interesse da outra parte. Para chegar a um acordo, devo
proporcionar algo que desperte o interesse do outro sem prejudicar meu préprio
interesse.

A seguir deverei inventar opgdes, possiveis acordos. Se quisermos ter um bom
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acordo, precisaremos conhecer todas as possibilidades. Se vocé me disser que quer
um edificio, perguntarei por que vocé o quer. Para trabalhar nele? Para fazer um
investimento? Para ter protecao? As opcdes possiveis seriam, respectivamente, um
leasing a longo prazo, um leasing com op¢ao de compra, ou uma compra a prazo.
Em ultima analise, procura-se encontrar uma op¢ao que esteja de acordo com nosso
interesse.

Depois procurarei encontrar formas de convencer a outra parte de que esta sendo
tratada de maneira justa. Qual é o valor de mercado? Qual é o preco atual? Quais
sao os antecedentes? O que diz a lei? A outra parte deve estar convencida de que é
tratada com justica.

Quero saber em seguida quais sao minhas opcdes, caso nao cheguemos a um acordo.
Sera que eu poderia fazer um acordo com outra pessoa? Sera que poderia entrar
com um processo ha Justica?

Finalmente, chegamos ao compromisso, com promessas praticas e realistas de cada
parte.

Qual é o perfil ideal do negociador?

A idéia basica é ser firme e amistoso. E preciso ser franco e persuasivo sem usar
coercao. As pessoas ndao devem querer falar o tempo todo e precisam ouvir
interessadamente. Em outras palavras, devem saber apresentar seus pontos de vista e
também compreender as preocupag¢des dos outros. Isso é incrivelmente importante.

Acredito também em ser criativo, produzir idéias nunca antes ventiladas, é preciso
criar opcdes durante a negocia¢do. Mas como fazer isso?

Muitas vezes é Gtil ter um periodo de brainstorm informal, durante o qual nada
represente um compromisso. Eu diria nesse periodo: “Vocé me vende a propriedade,
eu posso pagar US$ 1 milhdo, mas vamos antes pensar em outras possibilidades”.

Se eu ndo oferecer US$ 1 milhdo, vocé pode pensar que estou querendo ficar com
a casa de graca.

Mas estou sé procurando injetar alguma criatividade sem que isso signifique um
COmMpromisso.

A outra possibilidade é imaginar o que seria recomendado por uma terceira parte.
O que fizeram outras pessoas nas mesmas circunstancias? Nesse ponto é muito
importante ser criativo. Algumas pessoas tém dificuldade de fazer qualquer outra
coisa além de exigir que suas proprias solu¢des sejam aceitas.

E bom quando alguém diz: “Talvez possamos fazer isso de outra forma; que tal
examinar outras possibilidades?” Isso exige criatividade e geralmente significa
que, durante um certo tempo, as idéias da outra parte nao serao criticadas. Com
o brainstorm, todas as idéias sdo apresentadas e surgem as idéias que serao
selecionadas para andlise mais tarde. Ao final chega-se a uma decisdo, porém bem
mais tarde.

O que é possivel fazer quando a outra parte continua dizendo ndao? O que fazer
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para leva-la a dizer sim?

Se a outra parte disser ndo, vocé deve descobrir por que ela disse isso.
Uma saida é perguntar-lhe diretamente:

“Ha algum problema?” Ela tendera a dizer qual é o problema:

“Tem de ser este ano” ou “ha gente demais envolvida” ou, entao, “nao pode ser
tudo em dinheiro”. A outra parte pode até nao revelar suas razdes imediatamente,
mas conseguimos descobri-las sugerindo varias possibilidades. Provavelmente,
ao recusar cada proposta, ela explicara por qué. Assim ficamos conhecendo mais
exatamente quais sao seus interesses.

Vocé também deve estar preparado para dizer nao, mesmo que sutilmente:
“Vamos fazer um intervalo agora; se vocé estiver interessado examinarei a idéia
novamente e voltaremos a conversar dentro de uma semana”. E nunca admita:
“Estou desesperado para fechar o acordo”. Por isso é tao importante conhecer as
opgoes. Se a outra parte insistir, vocé deve saber o que pretende realmente fazer. Se
eles ndo me venderem a casa, o que pretendo fazer? Renovar o contrato de aluguel
da casa em que estou morando? Procurar outra casa para comprar? Em seguida,
examine essa possibilidade para poder deixar a mesa de negocia¢dao em posicao
cdmoda, sabendo como pretende agir.

Como separar as pessoas dos problemas de uma negociacao?

Essa € uma 6tima pergunta. Evidentemente ha casos em que o problema sao as
pessoas, mas digamos que se trata de uma negociacdo em que as duas partes sentam-
se lado a lado e colocam seu problema sobre a mesa. No Oriente Médio, gostaria que
Arafat e Netanyahu se sentassem lado a lado e Arafat pudesse dizer: “Vocé tem seus
extremistas, os que assassinaram Rabin e mataram arabes que estavam rezando, e
eu tenho os meus extremistas, que matam israelenses. Temos um problema comum
|a fora. Nao estou apontando o dedo para vocé e dizendo que o problema é vocé”.

Eu procuro por o problema na parede. Em meu escritério tenho um painel branco
pendurado na parede, e sempre que alguém diz alguma coisa importante, digo:
“Vou escrever no quadro”. No fim das contas, o problema esta |4 no painel branco e
estamos todos olhando para ele. O problema estéa |4 e ndo estou atacando ninguém
pessoalmente. Mostro que a situacao é dificil e quero ouvir suas idéias a respeito.

E se a outra parte estiver emocionalmente envolvida?

Se a pessoa estiver emocionalmente envolvida, precisarei enfrentar o problema.
Talvez eu deva deixar claro para a outra parte que quero saber o que esta
acontecendo e que também tenho emoc¢des. Os problemas emocionais precisam ser
resolvidos, mas a esséncia da negociacdao nunca é o problema emocional; ela gira
em torno da busca de um acordo que apenas esta sendo complicado pela emocao.
O acordo propriamente dito diz respeito a coisas praticas como terras, dinheiro,
prazo de pagamento e assim por diante.

“Lembre que uma habilidade importante é saber tornar claro seu interesse sem
indicar necessariamente quanto pretende pagar por ele”.
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Usuarios do Siscomex

e importadores, exportadores, depositarios e transportadores, por meio de
seus empregados ou representantes legais;

* a Receita Federal do Brasil - RFB, a Secretaria de Comércio Exterior - Secex,
os Orgaos Anuentes e as Secretarias de Fazenda ou de Financas dos Estados
e do Distrito Federal, por meio de seus servidores;

* as instituicdes financeiras autorizadas pela Secex a elaborar licenca de
importacdo, por meio de seus empregados;

e 0 Banco Central do Brasil - Bacen e as institui¢des financeiras autorizadas a
operar em cambio, mediante acesso aos dados transferidos para o Sistema
de Informacdes do Banco Central - Sisbacen, por meio de seus servidores e
empregados.

e O0rgaos anuentes como: Ministério da Agricultura e do Abastecimento;
Ministério da Defesa; Departamento de Policia Federal; Instituto Brasileiro
do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis - Ibama.

Por intermédio do Siscomex o exportador pode:
e Fazer o registro e 0o acompanhamento das suas exportacoes;

e Receber mensagens e trocar informagdes com os drgdos responsaveis por
autorizagoes e fiscalizagoes.

Do registro de exportador

As pessoas fisicas e juridicas, para exportar, devem estar inscritas no REI - Registro de
Exportadores e Importadores.

O art. 148 da Portaria n°® 36 de 22.11.2007 da Secex preceitua qué:

A inscricdo no Registro de Exportadores e Importadores (REI) da Secretaria de
Comeércio Exterior - Secex é automatica, sendo realizada no ato da primeira operacao
de exportacdo (Registro de Exportacao - RE, Registro de Venda - RV ou Registro
de Crédito - RC) em qualquer ponto conectado ao Sistema Integrado de Comércio
Exterior - Siscomex.

§ 1° Os exportadores ja inscritos no REI terdo a inscricdao mantida, nao sendo
necessaria qualquer providéncia adicional.

Registro de Exportacao - RE
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b) Texto para leitura complementar (auto-estudo)
Sistema administrativo das exportacdes

E de responsabilidade da Secretaria de Comércio Exterior (Secex) a administracao do
comércio exterior brasileiro. As normas administrativas estao centradas na politica
de comércio exterior, que sao implementadas por meio de portarias, circulares e
resolu¢des dos érgaos intervenientes nos processos de exportacgao.

O que é Siscomex

e O Sistema Integrado de Comércio Exterior - Siscomex é um instrumento
informatizado, por meio do qual é exercido o controle governamental do
comércio exterior brasileiro.

e £ uma ferramenta facilitadora, que permite a adocdo de um fluxo Unico de
informacdes, eliminando controles paralelosediminuindosignificativamente
o volume de documentos envolvidos nas operacdes.

e E um instrumento que agrega competitividade as empresas exportadoras, na
medida em que reduz o custo da burocracia.

e O Siscomex promove a integracao das atividades de todos os érgaos gestores
do comércio exterior, inclusive o cambio, permitindo o acompanhamento,
orientacdo e controle das diversas etapas do processo exportador e
importador.

e O Siscomex comecou a operar em 1993, para as exporta¢des e, em 1997, para
as importacées. E administrado pelos chamados 6rgéos gestores, que sdo: a
Secretaria de Comércio Exterior - Secex, a Receita Federal do Brasil - RFB e o
Banco Central do Brasil - Bacen.

e As operacdes registradas via Sistema sao analisadas online tanto pelos 6érgaos
gestores quanto pelos 6rgaos anuentes que estabelecem regras especificas
para o desembaraco de mercadorias dentro de sua area de competéncia.

e O moédulo Drawback Eletrénico esta incorporado ao Siscomex desde
2001, sendo possivel acessa-lo por meio do site do MDIC http://www.
desenvolvimento.gov.br/
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Registro de Exportacao - RE

O Registro de Exportacdo (RE) no Siscomex é o conjunto de informacdes de
natureza comercial, financeira, cambial e fiscal que caracterizam a operacao de
exporta¢do de uma mercadoria e definem o seu enquadramento.

Modalidades de venda - INCOTERMS

Com o objetivo de padronizar e evitar distor¢des na interpretacdo dos contratos
internacionais, a Camara de Comércio Internacional - CCl buscou uma padroniza¢ao
nas condi¢cdes de vendas internacionais. A primeira publicacdo foi editada em
1936, passando por sucessivas revisdes. A Ultima data de 2000 e esta vigorando
até hoje.

Com uma terminologia proépria, fica facil identificar as responsabilidades de
exportadores e importadores, conforme a modalidade de “INCOTERM” contratada.

O exportador deve observar com atencao a escolha do INCOTERM que ira dar
sustentacao do negocio, uma vez que ele implica em direitos e obrigacdes que
afetam diretamente a formacao do preco da mercadoria e deve estar dentro da
conveniéncia das partes envolvidas. O INCOTERM também ira determinar o grau
de envolvimento no comércio internacional, ou seja, é possivel que a mercadoria
fique a disposicdo do importador na empresa do exportador ou o exportador
pode colocar a mercadoria diretamente no pais de destino, nas dependéncias do
importador. Entre estes dois extremos existe uma gama de alternativas que devem
ser consideradas.
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As modalidades de venda sao conhecidas internacionalmente por “INCOTERMS”,
conforme descricdo abaixo:

(CATEGORIAS DOS INCOTERMS R

Os Interms foram agrupados em quatro categorias por ordem crescente de
obrigacao do vendedor.

INCONTERMS DESCRICAO

Mercadoria entregue

E de Ex (PARTIDA -
Minima obrigacdo para o | EXW -Ex Works
exportador)

ao comprador no
estabelecimento do
vendedor.

Mercadoria entregue a

um transportador inter-
nacional indicado pelo

comprador.

F de Free (TRANSPORTE FCA - Free Carrier
PRINCIPAL PAGO PELO FAS - Free Alongside Ship
EXPORTADOR) FOB - Free on Board

O vendedor contrata o

CFR - Cost and Freight .
transporte, sem assumir

C de Custou Carriage CIF - Cost, Insurance and :
) risco por perdas ou danos
(TRANSPORTE Freight as mercadorias ou custos
PRINCIPAL PAGO PELO CPT - Carriage paid To .. .
. adicionais decorrentes de
EXPORTADOR) CIP - Carriage and ) .
eventos ocorridos apés o
Insurance

embarque e despacho.

DAF - Delivered At Frontier
DES - Delivered Ex-Ship
DEQ - Delivered Ex-Quay
DDU - Delivered Duty
Unpaid

DDP - Delivered Duty Paid

O vendedor se responsabi-
liza por todos os custos

e riscos para colocar a
mercadoria no local de
destino.

D de Delivery (CHEGA-
DA - Maxima obrigacao

para o exportador)
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EXW - Ex Works (...named place)

Adi A
'SPM‘C;;% (...lo

-‘E’ITEWA;FW MNN m} A B -

N .

B Vendedor

W comprador

R = Riscos
C = Custos

Ex-Works (EXW) - Nesta modalidade, a Unica responsabilidade do exportador é a
de colocar a mercadoria a disposicdo do importador no prazo e local estipulados.
O local podera ser a fabrica ou qualquer outro lugar que se considere como
instalacdes do fabricante ou produtor. Neste caso, os riscos, preparacdo da
documentacao e custos desde o momento em que a mercadoria esteja a disposicao
é responsabilidade do importador.
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FCA - Free Carrier (..named place)

Livre no transportador (...lacgl designado)

M Vendedor
W comprador

R = Riscos
C = Custos

Free Carrier (FCA) - Aqui, esta prevista como responsabilidade do exportador
a entrega da mercadoria, por sua conta, em local combinado, aos cuidados do
transportador designado. O importador assume os riscos a partir da entrega da
mercadoria ao “primeiro transportador”. Ja os custos sao transferidos a partir do
momento em que a mercadoria chegar ao local da entrega.

173



174

Anexos
do Encontro 3

FAS - Free Alongside Ship (...named port of shipment)

Livre ao Lado do Navio (...porto de embﬁue d

W Vendedor

M comprador

R = Riscos
C = Custos

Free Alongside Ship (FAS) - E de responsabilidade do exportador os riscos e custos
até a colocacao da mercadoria junto ao navio, no cais, ou em local designado para
o carregamento. A partir deste momento os demais custos e riscos correm por
conta do importador.
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FOB - Free On Board (...named port of shipment)

Livre a Bordo (...p;'m de embarque designado)

R

B vendedor

W Comprador

R = Riscos
C = Custos

Free on Board (FOB) - Nesta condicao, o exportador devera colocar a mercadoria a
bordo, cabendo ao importador indicar o navio. O porto e o prazo de entrega serao
também definidos em contrato. Os custos e riscos transferem-se ao importador no
momento em que a mercadoria passa a amurada do navio.
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CFR - Cost and Freight (...named port of destination)

Custo e Fret ..,ddt'.d' d
usto e re:-(: p e destino designado)

B vendedor

W Comprador

R = Riscos
C = Custos

Cost and Freight (CFR) - O exportador assume todos os custos para transportar a
mercadoria até o local de destino designado. No momento em que a mercadoria
transpde aamurada do navio passa para o importador aresponsabilidade de perdas
e danos. Neste caso, o carregamento e o frete é responsabilidade do exportador,
cabendo ao importador o descarregamento e o seguro da mercadoria.
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CIF - Cost, Insurance and Freight (...named port of destination)

Custo, Seguro e Frete (_porto de destino designado)

'

B o B W

B Vendedor

W comprador

R = Riscos
C = Custos

Cost, InsuranceandFreight(CIF)-Nestecaso, oexportadorassumearesponsabilidade
do custo da mercadoria, do seguro e do frete maritimo contra perdas e danos
no decorrer do transporte. Fica como 6nus do importador o descarregamento da
mercadoria.
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CPT - Carriage Paid to (..named place of destination)

Transporte ﬁo até {,..local de destino designado)

M Vendedor

W Comprador

R = Riscos
C = Custos

Carriage Paid To (CPT) — Cabe ao exportador o pagamento do frete para o
transporte da mercadoria até o lugar de destino combinado, no prazo estipulado.
Ocorre a transferéncia do risco de perdas e danos, do exportador ao importador,
no momento em que a mercadoria é entregue ao “primeiro transportador”, sendo
gue os custos transferem-se no momento em que a mercadoria chega ao ponto
de destino.
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CIP - Carriage and Insurance Paid to (...named place of destination)

Transporte e Seguro pa te (...local de destino designado)
-

M Vendedor
M comprador

R = Riscos
C = Custos

Carriage and Insurance Paid To (CIP) - Esta modalidade é semelhante ao “CPT",
acarretando um custo a mais para o exportador, que devera assumir integralmente
o seguro de transporte internacional contra o risco de perda ou avaria da
mercadoria, contratando a seguradora e pagando o prémio. Desta forma, a
mercadoria sera entregue pelo exportador, por sua conta, no local de destino e
no prazo combinado. Os riscos, como no termo “CTP”, transferem-se no momento
da entrega da mercadoria ao primeiro transportador, e os custos, no momento em
que a mercadoria chega ao ponto de destino.

179



180

Anexos
do Encontro 3

DAF - Delivered at Frontier (..named place)

Entregue na Fronteira (...local designado)

M Vendedor
W comprador

R = Riscos
C = Custos

Delivered At Frontier (DAF) - A modalidade DAF é utilizada basicamente quando
a mercadoria é transportada por via férrea ou rodovidria, podendo ainda ser
utilizada por outros meios de transporte. E de responsabilidade do exportador
colocar a mercadoria a disposicdao do importador na “fronteira aduaneira” do
pais designado, no local combinado, na data ou dentro do prazo referenciado
no contrato. A transferéncia dos custos e dos riscos ocorre quando da entrega da
mercadoria.
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DES - Delivered Ex Ship (..named port of destination)

o Navio (...porto de destino designado)

M Vendedor
M comprador

R = Riscos
C = Custos

Delivered Ex Ship (DES) - Neste caso, é responsabilidade do exportador colocar a
mercadoria a disposicao do importador a bordo do navio, no ponto de destino,
assumindo todos os custos e riscos referente ao transporte da mercadoria. A
transferéncia de riscos e de custos ocorre no instante em que a mercadoria é
colocada a disposi¢ao do importador.
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DEQ - Delivered Ex Quay (..named port of destination)

Entregue dné G rto de destino designado)

W Vendedor

M comprador

R = Riscos
C = Custos

Delivered Ex Quay Paid (DEQ) - Aqui, o exportador assume a responsabilidade
de entregar a mercadoria no ponto de destino combinado, cobrindo todos os
custos, inclusive as formalidades necessarias para o desembara¢o aduaneiro da
mercadoria.
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DDU - Delivered Duty Unpaid (...named place of destination)

_Entregue Direitos nao Pagos (...local de destino designado)

AR

W Comprador

R = Riscos
C = Custos.

Delivered Duty Unpaid (DDU) - Significa que o exportador cumpre sua obrigacao
de entrega quando a mercadoria estiver em disponibilidade no local designado,
no pais do importador. Assim, o exportador assumird todos os custos e riscos
envolvidos para tal (excluindo direitos, impostos e outros encargos oficiais
devidos, em razao da importac¢do), bem como todos os custos e riscos em cumprir
as formalidades alfandegarias. O importador assumira todos os custos e riscos em
cumprir as formalidades alfandegarias e todos os custos e riscos oriundos de sua
eventual omissao em desembaracar, no prazo, as mercadorias para importagao.
Caso as partes acordem em que o vendedor cumpra as formalidades alfandegarias
e assuma os custos e riscos dai resultantes, deve-se esclarecer o fato, através de
uma declaracao a parte. Esta condicao pode ser aplicada independentemente da
modalidade de transporte.
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DDP - Delivered Duty Paid (...named place of destination)

Entregue Direitggh Pagos (...local de destino designado)

M Comprador

R = Riscos
C = Custos

Delivered Duty Paid (DDP) - Determina que o exportador cumpra sua obrigacao
de entrega ao colocar a mercadoria disponivel ao importador, no local designado,
no pais do importador. O exportador devera assumir custos e riscos envolvidos,
inclusive direitos, impostos e outros eventuais encargos para a entrega da
mercadoria. Enquanto o termo EXW representa a maxima obrigacao doimportador,
DDP determina a maxima obrigacdo do exportador, inclusive a obtencao do
documento de importacao. Este termo, evidentemente, nao devera ser aplicado
se o exportador, direta ou indiretamente, ndo tiver condicdes de assumir tais
responsabilidades.
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Modalidades de pagamento

A maior preocupac¢do dos empresarios que ainda nao atuam no mercado de
comércio exterior é a possibilidade de enviar uma mercadoria ao exterior e
nao receber os valores correspondentes. Esta preocupacdao é reforcada pelo
distanciamento existente entre exportador e importador.

Esta preocupacao podera ser eliminada quando forem utilizados os instrumentos
disponiveis para garantir uma forma segura de desfrutar deste mercado muito
atraente e em franca expansao.

Como em qualquertroca, é fundamental a definicdo da modalidade de pagamento,
que deve ser estabelecida quando da contratacdo do negécio. Nas operacdes
internacionais, todos os detalhes devem ser considerados, pois se um problema
acontece, sua solu¢ao é bem mais dificil, por razdes de legislacdes distintas, de
distancia, de idioma.

Consulte as condi¢des de pagamento nos sites do MDIC
www.desenvolvimento.gov.br ou do Banco do Brasil www.bb.com.br
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Transporte internacional e seguro

O exportador deve levar em conta que nao basta produzir a mercadoria dentro
de altos padrées de qualidade. E necessario que ela receba um acondicionamento
adequado, considerando que a mercadoria pode ser carregada e descarregada
inUmeras vezes até chegar a seu destino e, nem sempre, com o cuidado devido.
O acondicionamento em embalagem segura para o manuseio e o transporte
internacional pode custar um pouco mais, mas evita “dores de cabeca” mais tarde.

Caso a mercadoria seja sensivel a umidade, calor ou frio, deve receber uma
embalagem adequada que evite ou amenize estes efeitos.

Existem varias op¢des para o acondicionamento da mercadoria, conforme segue:

e embalagem plastica - em pelicula ou filme, que garante maior firmeza da
mercadoria, além de proteger contra poeira e umidade;

e caixas de madeira - elas garantem uma boa protecdao da mercadoria,
permitindo o empilhamento de varias caixas, mas tém o inconveniente do
peso;

e caixas de papelao - este tipo de embalagem é amplamente utilizada, pois
sao desenvolvidas para garantir a maxima utilizacdo em cada modalidade
de transporte;
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e pallets - é um estrado de madeira que serve como base para o
acondicionamento da mercadoria, que geralmente esta embalada em caixas
de papelao;

e containeres - modalidade muito difundida pela seguranca e praticidade
na movimentacdo da carga. E construido a partir de chapas metalicas de
grande resisténcia e assemelha-se a carrogaria de um caminhao tipo “bau”.
Existem containeres especiais para cargas especiais, como liquidos, térmicos,
para granéis, automdéveis, animais, entre outros.

Transporte interno

O transporte interno é o deslocamento da mercadoria da fabrica ou depésito
do exportador até o local de embarque para o transporte internacional. E
importante buscar uma compatibilizacdo entre o tempo gasto neste percurso
e o periodo estipulado para o embarque da mercadoria. O periodo estipulado
para o transporte interno tem que contemplar o tempo do transporte, com uma
margem de seguranca. Contudo, devem ser evitados periodos de espera em
pontos intermediarios € mesmo em zonas portudrias, uma vez que, neste caso,
aumenta os custos com armazenagem além de expor a mercadoria a riscos de
roubo e avaria.

Transporte internacional

O transporte internacional podera ser efetuado pelos meios maritimo, aéreo,
rodoviario, ferroviario ou com a combinacao desses meios.

Existem alguns fatores que influenciam na escolha de uma modalidade, que sao:
e dimensodes e peso da carga;
e distancia entre o pais do exportador e o de destino;
e valor agregado da mercadoria;
e existéncia de linha férrea para o transporte da mercadoria;
e existéncia de servico de transporte maritimo para o pais de destino;
e existéncia de servico de transporte rodoviario para o pais de destino;

e relacao custo/beneficio de cada modalidade possivel;
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e modalidade mais adequada as caracteristicas da mercadoria a ser
transportada;

e tempo gasto no deslocamento da mercadoria entre o pais do exportador e
o pais do importador.

A relacdo acima apresentada facilitara o exportador na escolha da modalidade de
transporte que trard o melhor retorno na comparacao custo/beneficio, além da
consideracao do item seguranc¢a no transporte internacional.

Outro ponto a reforcar é que caso a escolha do meio de transporte seja o maritimo,
e o exportador optar pela utilizacao de containers, devem ser considerados os
aspectos limitantes de carga, que irdo influenciar diretamente no estabelecimento
do numero de containers a serem contratados, que sao: volume e peso. Para a
obtencdao do numero adequado deve-se calcular a capacidade cubica do container
comparada ao volume da mercadoria a ser embarcada. Da mesma forma, deve-se
calcular a capacidade maxima de peso a ser utilizada, com o peso da mercadoria.
O transportador podera fazer este cdlculo, porém o exportador deve levar em
conta que na formacao do pre¢o do produto, dependendo da modalidade a ser
utilizada, deve contemplar o niumero de containers a serem utilizados na operacao.

Seguro interno e internacional

Depois de a mercadoria estar pronta para ser exportada, é necessario providenciar a
contratacao do seguro, que dara cobertura durante o transporte interno, até o local
de embarque (seguro interno), e outro para cobertura do transporte internacional
(seguro internacional). Convém salientar que nem sempre a responsabilidade do
seguro é do exportador. O que determina a responsabilidade pela contratacao é a
modalidade de venda especificada no contrato de compra e venda.

O custo do seguro é determinado pelas caracteristicas da operacao, isto é, se a
mercadoria é fragil, se é perecivel ou de elevado valor agregado, condi¢des do
meio de transporte, local de armazenagem da mercadoria, condi¢des e seguranca
do servico de transporte, condi¢des de acondicionamento e manuseio da carga.

Documentos de exportacao

Nas operag¢des de exportacao é necessaria a emissao de varios documentos, alguns
de carater obrigatério, e que diferem quanto a utilizacdo em usos externos e
internos, conforme segue.
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c) Documentos extraidos do site
www.aprendendoaexportar.gov.br

Consulte direto no site para que tenha sempre acesso a informacao atualizada.

Fatura Pro-Forma

Dados do Importador:

Ndmero:
Data:

Dados do Exportador:

Local de Embarque:

Local de destino:

Pais de origem:

Data Provavel de Embarque:

Observagoes:

QTD

Descricao das Mercadorias

Preco Unit.| Precgo Total

Total Geral
Incoterms:
Forma de pagamento:
Meio de Transporte:
Peso Bruto: Peso Liquido: Volume:

Observagoes:

Comisséao do Agente:

Banco: (Nome, Conta):

Validade da Pro Forma:
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Romaneio de Embarque

Exportador: Importador:
Fatura Comercial: Data:
Observagoes:
ltem

: Peso Peso Metro

QTD | Unidade - .
D M
NR. escrigao da Mercadoria Liquido Bruto Clbico
Total

Notas:
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Contrato de Cambio de Compra
Modelo de Contrato de Cambio de Compra de Exportagédo
Contrato de Cambio de Compra — Tipo 1

Exportagéo

No. / DE / / FL.NO.01

As partes a seguir denominadas, respectivamente, comprador e vendedor, contratam
operagao de cambio, nas condi¢des aqui estipuladas.

COMPRADOR:
CGC:
ENDERECO:

VENDEDOR:
CGC:
ENDERECO:

MOEDA: TAXA CAMBIAL:

VALOR EM MOEDA ESTRANGEIRA:

VALOR EM MOEDA NACIONAL:

ENTREGA DOS DOCUMENTOS | PRAZO DAS CAMBIAIS LIQUIDAGAO ATE:

FORMA DE ENTREGA DA MOEDA ESTRANGEIRA:

NATUREZA DA OPERAGAO:
DESCRIGAO:

PREMIO:

ADIANTAMENTO:

CORRETOR:
CGC:

CLAUSULAS CONTRATUAIS:

OUTRAS ESPECIFICAGOES:
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Conhecimento de Embarque — Ferroviario
CONHECIMENTO DE EMBARQUE DE MERCADRIAS POR FERROVIA

Guia de Embarque de Mercancias por Ferrocarril

No. SERIE A
A AO A CONHECIMENTO
A ORDEM | | NAO A ORDEM | | | GUIA DE EMBARQUE
DATA (FECHA) | CONSIGNAGAO No. CONDIGAO DE FRETE (FLETE):
PROCEDENCIA: DESTINO:

REMETENTE (REMITENTE):

ENDEREGO (DIRECCION):

CONSIGNATARIO:

ENDEREGO (DIRECCION):

NOTIFICAR:

ENDEREGO (DIRECCION)

VOLUMES

QUANTIDADE ESPECIE

PESO

MARCAS
Y

NUMEROS

DESCRICAO DAS MERCADORIAS
DESCRIPCION DE LAS MERCANCIAS

CLAUSULAS ESPECIALES

NUMERO DE ORIGINAL:

FRETE Y GASTOS:

RECIBO A BORDO:

LOCAL E DATA:
LUGAR Y FECHA

ASSINATURA
FIRMA

TOTAL

SE O FRETE FOR “A PAGAR” SERA VALIDA A COTAGAO
IMPRESSA NESTE DOCUMENTO

ORIGINAL
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Conhecimento de Embarque - Rodoviario

Conhecimento Internacional de O transporte realizado no amparo deste Conhecimento Internacional de Transporte
Transporte Rodoviario Rodovigrio esta sujeito as disposicdes previstas no Contrato de Transporte e a
responsabilidade civil do transportador terrestre internacional de mercadorias, as quais
anulam toda estipulagéo contraidas em prejuizo do remetente ou do consignatario. El
transporte realizado baja esta Carta de Transporte Internacional esta sujeito a las
disposiciones del convenio sobre el contrato de transporte y la responsabilidad civil del
Carta de Porte Internacional transportador terrestre internacional de mercancias, las cuales anulam toda estipulacion
por Carretera que no haga parte de ellos em prejuicio del remetente o del consignatario.

1 Nome e endereco do remetente / Nombre y domicilio del remetente |2 Nimero / Nimero

3 Nome e enderego do transportador / Nombre y domicilio del
porteador

4 Nome e enderego do destinatario / Nombre y domicilio del

destinatario 5 Local e pais de emissdo / Local y pais de emission
6 Nome e enderego do consignatario / Nombre y domicilio del 7 Local, pais e data que o transportador se responsabiliza pela
consignatario mercadoria / Lugar, pais y fecha que el portador se hace cargo de las

marcancias.

8 Local, pais e data de entrega / Lugar, pais y plazo entrega

9 Notificar a / Notificar a

10 transportadores sucessivos / Porteadores sucessivos

11 Quantidade e categoria de volumes, marcas e numeros, tipos de 12 peso bruto em Kg / Peso bruto em Kg
mercadorias, contéineres e acessorios / Cantidad y clases de bulbos, marcas y
numeros, tipo de mercancias, contenedores y acesorios.

13 Volume em m3 / Volumen em m.cu

14 Valor / Valor
Moeda / Moneda

15 Custos a pagar | Na origem Moeda  |Nodestino Moeda 160 do de valor das /D
Gastos a pagar |Monto remitente Moneda  [Monto destinatario |Moneda del valor de las mercancias
17 Documentos anexos / Documentos anexos
Frete / Frete
Outros / Otros
Total / Total 18 Instrugdes sobre formalidades da alfandega
/ iones sobre i uana

19 Valor do frete externo / Monto del frete externo

20 Valor do reembolso contra entrega / Monto del reembolso contra entrega

21 Nome e assinatura do remetente ou seu representante / 22 Declaragdes e observagdes /
Nombre y firma del remitente o su representante Declaraciones y observaciones
Data / Fecha

23 Nome, assinatura e carimbo do transportador ou seu representante /
Nombre, firma y sellodel porteador o seu representante 24 Nome e assi do destinatario ou seu
Nombre y firma del destinatario o su representante

Data / Fecha Data / Fecha
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BILL OF LADING (B/L)

(Conhecimento de embargue)

| B/L N°:

nome e endere¢o da ompanhia |

Adress arrival notice to

Also notify

Pre- carriage by

Place of receipt For delivery please apply to:

Ocean vessel

Port of loading

Port of discharge

Place of delivery

PARTICULARS FURNISHED BY SHIPPER OF GOODS

Marks and
numbers;Container
N2

No.of. PKGS

DESCRIPTION OF PACKAGES AND GOODS

GROSS WEIGHT

Freight and Charges

Total

Declared value to be furnished by merchant

Received by ...(nome da companhia transportadora)....for shipment by ocean
Vessel, between port of loading and port of discharge, and from place of
acceptance to place of final delivery as indicated above; the goods as
specified above in apparent good order and condition unless otherwise
stated. The goods to be delivered at the above mentioned port of discharge
or place of final delivery, whichever applies, subject to terms contained on the
reverse side hereof, to which the shipper agrees by accepting this Bill of
Lading. In witness whereof three (3) original Bills of Lading have been signed if
not otherwise stated above, one of which being accomplished the other (s) to

be void.

Prepaid at Payable at

Number of Original Bills of Lading Place and date of issue:
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Conhecimento de Embarque - Aéreo (AWB)

Shipper’s Name and Address Shipper’s account number
Copies 1,2 and 3 of this Air WayBill are originals and have the
same validity
Consigner’s Name and Address  |Consigner’s account number
Issuing carrier’s Agent Name and City Accounting Information
Agent’s IATA Code |Account No.
Airport of departure (Addr of first carrier) and requested routing
To Rounting and destination To |By |To |By [Currency |CHGS| wT/kLA other Declared Value | Declared Value
code [ Fpp |COLL PPD |COLL for Carrieage | for Customs
Airport of destination | Flight/Date For carrier use only Flight/Date [ Amount of Insurance | Insurance
Handing Information
No. of Rate Class ¢ Nature and quantity of goods
) Gross | Kg . Rate / Ch: Total quantity of g
Pieces Weight | Lb Commodity Weight ate fEharge (incl. dimensions and volume)
RCP. Item No
Prepaid Weight Charge Collect Other Charges
| Insurance Premium
Valuation Charge
Tax
otal other charges due agent Shipper certifies that the particulars on the face hereof correct and that insolar as any
| part of consignment contains dangerous goods, such part is properly described by
name and is in proper condition for carriage by air according to the aplicable Dangerous
Total other charges due carrier, Good Regulation.
Signature at Shipper or his agent
Total Prepaid Total Collect
Currency Conversion Rate \Qcharges in destiny currenc,
Executed on  (Date) at (Place) Signature of issuing carrier or its agent
Chrages at destination Total collect charges
For carrier use
Only at destination
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Anexos
do Encontro 3

Apdlice de Seguro

Ramo Espécie Suc. Cart. Apodlice Endosso | Proposta Processamento
3 o = Inicio

T O T c

g Q S @

3 3 8 &

o < S £ | Término

» u 3

AL Seguros daqui por diante designada seguradora, baseando-se nas informacgdes constantes da
proposta que lhe indica, daqui por diante designado segurado, proposta essa que, servindo de base a
emisséo da presente apdlice/suplemento fica fazendo parte integrante deste contrato, obriga-se a
indenizar nos termos e sob as condigdes gerais e/ou especiais convencionadas, insertas na presente ou
em seus anexos que fazem parte integrante deste documento, a conseqliéncia dos eventos adiante
discriminados de acordo com as especificagdes a seguir incorporadas.

Conta do Prémio

Prémio Tarifa

Custo

Imposto
Prémio a Vista
Juros

Prémio a Prazo

NP Vencimento

Valor

CDR1/DV [CAR1/DV [CSR1/D

CDR2/D

CAR2/DV

Cr|NAT| %Reten¢do| P.A| Banco |

Banco Il

moeda

Corretor:

legal, assina esta apolice/suplemento em:

Em testemunha do que, a seguradora assistida por seu representante

Este documento somente tera validade com a prova do pagamento
do prémio correspondente, dentro do prazo, na rede bancaria.

Cia de Seguros .........
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Carta de Crédito Comercial

MT S700 Issue of a Documentary Credit Page 00001
Func LPREHE

Basic Header F 01 BOERBRSPABHE 0000 000000

Application Header T 700 M

User Header Service Code 103
Bank Priority 113
Msg User Ref. 106:

Sequence of Total Wl

Form of Doc. Credit *40

Doc. Credit Number * a0

Ref, to Fre-advice 23

Date of Issue a1 !

Expiry *31  : Dake Place

Applicant Bank 51 !

Applicant *E0

Beneficiary g

Amount *2 Currency Amounk

Pos. | Neg. Tol. (%) 35 :

Max, Credit Amount 35

Add. Amount Covered 35

Available with/by *41

Drafts at._. 42

Drawes 42

Mixed Paym. Details 42

Deferred Paym. CET. 42

Partial Shipments 43

Transshipment 43

Loading in charge 44

For Transport to... 44

Latest date of Ship 44

Shipment Period 44

Descript. of Goods 45

Documents required 45

Additional Cond. 47

Details of Charges 71

Presentation Period 48

Confirmation *4G

Eeimbursing Bank &3

Instructions 78

"Advise Through" &7

Send. To Rec. Info. 72

Trailer

Error message Display

DWS 3686 urresE‘l‘nndent's SWIFT addres in header must hawve lenght & or 11
DWS 3574 Field 27 must be 1 numeric, then a “f and then 1 numeric

DWS 4233 Feld SW 40 & does not contain a valid code word

DWS 3519 Field SW 20 must be 1 to 16 characters

DWS 3529 Field SW 310 DATE must have format YYMMDD

DWS 3521 Field SW 59 must be 1 to 35 characters

DWS 3531 Field SW32ZB CURRENCY CODE must be 3 letters

DWS 3513 Field SW 41 opbion must be A D

DWS 4233 Field SW4% does not contain a valid code word
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O objetivo deste encontro é criar condi¢des para que vocé desenvolva

competéncias para:

e Dimensionar e avaliar as necessidades de adequac¢ao da empresa ao processo
de internacionalizacao

e Predispor-se a elaborar o plano operacional de internacionalizacdo da
empresa.

e Elaborar o plano de trabalho de tarefas de adequacao da empresa.
e Elaborar um esboco de plano de internacionalizacao.

Carga horaria

4 horas.

Roteiro de atividades

Atividade 1 - Plano de trabalho para adequacao da empresa ao processo

de internacionalizacao
Exposicao oral interativa e exercicio individual.
Atividade 2 - Plano de internacionalizacao

Exposicao oral interativa, exercicio individual e exercicio em duplas.
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Plano de Trabalho para
a Internacionalizacao

Atividade 1 - Plano de trabalho para adequacao da
empresa ao processo de internacionalizacao

Vocé participara de uma breve exposicao interativa onde o educador abordara a
importancia de preparar sua empresa para o processo de internacionalizacao. Em

seguida, sera convidado a realizar um exercicio individual sobre a sua empresa.
Texto de apoio: Plano de internacionalizacao

Exportar é um grande passo para muitas empresas que estdao familiarizadas
somente com o mercado doméstico. Este passo é importante para a “saude”
de sua empresa e para saber se a mesma possui competitividade no mercado

internacional.

Para ingressar em mercados externos, é importante que vocé elabore um plano de
internacionalizacao consistente. O objetivo é estruturar a operacao e direcionar o
desenvolvimento da atividade. De forma simplificada, deve auxiliar a sua tomada
de decisdes quanto a competitividade do produto, o montante a ser gasto, e as

perspectivas de ganho.

Vantagens que o plano de internacionalizacdo oferece:
e Mostra os pontos fortes e fracos da empresa rapidamente;

e Nao pode ser facilmente esquecido ou ignorado pelos encarregados de
executa-lo;

e Permite transmitir e compreender a internacionalizacao da empresa;
e Aloca responsabilidades e permite uma avaliacao baseada em resultados;

e Pode servir de ajuda para buscar financiamento - indica ao banco que o
interessado tem uma abordagem séria sobre a exportacao;

e Fornece a administracao um entendimento claro sobre o que sera necessario,
reforcando o compromisso com a exportacao.

e Portanto, elaborar um Plano de internacionalizacdo é,, definitivamente,
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planejar e estruturar suas futuras operag¢des internacionais, proporcionando
uma visao mais aprofundada e estratégica para sua empresa.

e Vocé elaborou no Encontro 2 um check-list de atividades para adequacao
de sua empresa ao mercado internacional.

e Foram incluidas tarefas, de acordo com cada area de sua empresa,
considerando as potencialidades que a empresa deve possuir para exportar
versus as existentes naquele momento em sua empresa.

e Vocé utilizou o check-list na empresa para dar prosseguimento as atividades

ali propostas?

E muito importante que vocé implemente em sua empresa os conceitos trabalhados

ao longo do curso.

Exercicio individual:

Plano de adequacao da empresa ao mercado internacional
Sumario Executivo

Um Sumadrio Executivo capta e apresenta, de forma sucinta, a esséncia do plano
de internacionalizacdo, que contém o plano de desenvolvimento da empresa. E
na realidade uma versao condensada do plano inteiro. Depois de ler um Sumario
Executivo, o leitor deve ter uma compreensao relativamente sélida daquilo que
serad apresentado em maiores detalhes em todo o plano.

Embora o Sumario Executivo apareca no inicio do plano de internacionalizagao,
ele deve ser escrito depois do plano ter sido completado. Somente depois que todo
o plano houver sido ponderado e redigido é que alguém sera capaz de resumi-lo
de forma eficaz e concisa.

O Sumario Executivo deve conter as principais informacdes do plano, em ndao mais

que uma pagina.
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- Itens que devem ser observados:

Informacdes gerais sobre o negécio da empresa;
Potencial do produto e competéncia da empresa para exportacao;

o
o
o Quais os objetivos e metas do plano de internacionalizacao;
o Qual o mercado-alvo pretendido e por qué?

o

Quais os resultados esperados.

Apds concluir seu plano de internacionalizacdo, faca um Sumario Executivo

buscando contemplar a maioria dos itens mencionados anteriormente.

( )
Desenvolva em seguida breve caracterizacao da empresa:

Ano de fundacao:

N° de funcionarios:

Capacidade de producao:

Capacidade ociosa:

Principais produtos:

Produtos que pretende exportar:

Mercado-alvo internacional foco do plano:

Metas/objetivos que pretende atingir com o plano (lembrando que deve colocar

em que prazo e a medida do possivel, quantificar):

Mercados em que atua hoje:
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® Revise se ao definir mercado-alvo vocé colocou apenas o pais ou descreveu o
publico que pretende atender.

Mercado-alvo é a parte do mercado que a empresa definiu buscar, sendo que é
composta pelo conjunto de consumidores que possuem renda, interesse e acesso

a uma determinada oferta.

Sua empresa deve decidir o mercado-alvo por meio de uma analise do pais onde
pretende ingressar e dos produtos que pretende ofertar. A decisdo que deve

acompanhar esta definicdo é a atuacdo no mercado de massa ou de segmento.

Atuar no mercado de massa significa que sua empresa vai focar atender todos
os consumidores, de forma indiscriminada, independentemente de idade, renda,
crencas, estilo de vida, hobbyes, nivel de escolaridade, dentre outros., Uma empresa

de conhecimento geral que atua focada no mercado de massa é a Coca-Cola.

Ja atuar focada em um segmento, significa escolher dentre o total de consumidores
um grupo que compartilha de caracteristicas comuns. A vantagem da segmentac¢ao
€ que sua empresa consegue trabalhar de maneira mais direcionada, precisa
dispor de menos recursos, consegue se comunicar de uma maneira mais assertiva,
podendo desenvolver estratégias de marketing mais adequadas as necessidades
daquele grupo. Alguns exemplos de empresas que atuam por segmento: empresa
de cosméticos para criancas, empresa que trabalha com comércio justo (a
prépria opcao de trabalhar com comércio justo ja direciona o mercado-alvo para
segmentacdo, uma vez que estara orientada para consumidores que valorizam e
pagam por este conceito), empresafabricantedeimplementoagricola(estatrabalha
por segmento agrupando os consumidores do mercado-alvo pelo oficio, aqueles
gue desenvolvem atividades de plantio). Os negdcios se encontram agrupados por
caracteristicas comuns da mesma maneira que os individuos. Os grupos podem
incluir localizacao geografica, vendas anuais, nUmero de empregados, nimero de

anos no ramo, setor ao qual pertence o negécio etc.
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e Considerando os conceitos de mercado-alvo desejado e segmentacao, revise
e complemente o mercado-alvo internacional, foco do plano.

e Em seguida, revise e defina o posicionamento desejado de sua empresa e de

seu produto, frente a este publico-alvo internacional foco de seu plano.
Posicionamento

O posicionamento refere-se a maneira como vocé quer que sua empresa e seu
produto sejam percebidos pelos consumidores que compdem o mercado-alvo,
em relacdo a concorréncia. O esforco de posicionamento deve ser realizado no
sentido de desenvolver e/ou manter a imagem do produto/servico no mercado,

segundo as politicas de posicionamento previamente estabelecidas.

Conforme as questdes consideradas anteriormente, agora é asua vez de apresentar
qual é o posicionamento de sua empresa e seu produto para o mercado-alvo

pretendido. Justifique sua op¢ao!

(
POSICIONAMENTO (COMO SUA EMPRESA, SEU PRODUTO QUER SER

RECONHECIDO):
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e Agora vocé ja tem a base para prosseguir com seu plano de trabalho.

e Consulte o relatorio do autodiagnéstico realizado por sua empresa no site
de internacionaliza¢ao do SEBRAE.

* Analise cada um dos pontos fortes, neutros e desafios e comece a preencher
o plano de qualificacdo de sua empresa conforme modelo.

e Para que vocé avance um pouco mais, realize uma analise cruzada, entre as
potencialidades de sua empresa e as oportunidades e ameacas do pais-alvo.

e Inicie fazendo uma andlise das condi¢cdes competitivas do mercado-alvo
pretendido, buscando identificar quem sao seus concorrentes, condi¢des
operacionais e comerciais existentes e tudo isso sem sair do seu pais (utilize

as fontes de consulta estudadas no Encontro 2).
A seguir os principais itens a serem pesquisados para esta analise:

Panorama geral das condi¢des competitivas do mercado
e Caracteristicas do produto no mercado;
e Qualidade e preco;
e Estrutura produtiva e comercial dos concorrentes;
e Servicos oferecidos;
e Imagem dos concorrentes perante o mercado;
e Reacao dos consumidores;
e Logistica utilizada;
e Disponibilidade de recursos;

e Barreiras de entrada (Livre importacao, tarifas, impostos, cotas);

Competidores existentes
e Principais concorrentes;
e Algum acordo bilateral ou multilateral que beneficia os concorrentes?

* Quais sao os lideres de mercado;
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e Como competir com eles;

e Ciclo de vida do produto e do mercado;

e D
ANALISE DAS CONDICOES COMPETITIVAS: .......cccooerremmrsnmrssassssnnns (Pais)
. J

Realizado o levantamento das condi¢bes competitivas do mercado-alvo, uma
avaliacao cuidadosa da posicao competitiva atual da empresa é exigida neste
momento. Uma técnica particularmente util para vocé analisar a posicao
competitiva de sua empresa em relacéo a seus concorrentes é denominada Analise
SWOT que divide as informag¢des em duas grandes categorias (operacdes presentes
e operag¢oes futuras) e depois sdo associadas aos aspectos positivos (forcas e

oportunidades) e negativos (fraquezas e ameacas).

A analise Swot tem o propésito de isolar as questdes-chave que serao importantes
para o futuro da empresa e que serao tratadas pela estratégia de marketing no

mercado-alvo.

Observar que Forca + Oportunidade = Vantagem Competitiva. A chave para

0 sucesso no cumprimento das metas e objetivos da empresa depende de sua
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habilidadeemtransformarforcasimportantesem capacidades, quesaoequiparadas
as oportunidades do ambiente de marketing do mercado-alvo pretendido. As
capacidades podem tornar-se vantagens competitivas se proporcionarem maior

valor para os consumidores do que as ofertas concorrentes.

Os itens listados na tabela a seguir (Andlise Swot) sdao informagdes tipicas
identificadas pelas empresas durante a andlise Swot. Marque nos espacos em
branco como cada informacao ird afetar sua empresa, e se isso tem uma alta ou
baixa influéncia no desempenho da sua empresa no mercado-alvo pretendido
frente a concorréncia estabelecida. Transfira as informacdes destacadas na tabela
para a matriz Swot. A andlise final devera ajudar a sua empresa a desenvolver

metas de curto e longo prazo e os marcos principais do plano de acao.

Dica: Observe que para contemplar algumas das informacdes referentes as
oportunidades e ameacas, demandaria uma pesquisa de mercado. Portanto, nao

se preocupe se algumas informacdes ficarem sem resposta neste inicio de analise.

Ainda, lembre-se que o relatério do autodiagnéstico SEBRAE serve de insumo
para a identificacdo de muitos pontos fortes e fracos da empresa para sua insercao
internacional. O modelo de Analise Swot a seguir pode ser incrementado, a

medida da necessidade de sua empresa.

Caso vocé nao disponha de toda informag¢ao necessaria para o preenchimento do
exercicio, liste detalhadamente quais as informacdes que ainda precisa levantar

para elaborar o plano em sua empresa.

Realize o exercicio Analise Swot a partir das instrugdes:

e Analise cada item da planilha, identificando qual o efeito que o mesmo
provoca em sua empresa.

* Registre se o mesmo oferece uma oportunidade, ou uma ameaca a empresa
e caso nao provoque nenhum efeito, faca um “x"” em neutro.

* Em seguida, analise se este mesmo item provoca alto ou baixo desempenho
da empresa e registre.
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ANALISE SWOT

Organizagao

A Strenghts Weaknesses
(Pontos Fortes) (Pontos Fracos)
3;‘{’: SUGESTOES SUGESTOES
© ‘ég Utilizar os pontos fortes Desenvolver estratégias
g §'§ para conseguir vantagens para ultrapassar os pontos
%| 8% no aproveitamento das fracos e aproveitar
'{.-,' 8‘\8: oportunidades as oportunidades.
5
% - SUGESTOES SUGESTOES
2 g 8 Utilizar os pontos fortes Reduzir ou liquidar o
w| o3 para evitar as ameacas negocio ou realizar acordos
= ou para as transformar estratégicos com
= em oportunidades outras organizacdes
\{ www.knoow.net
g R
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eletrénico em sua empresa.

r

ANALISE SWOT

Andlise das Forcas e Fraquezas

1 MARKETING
Imagem da Empresa

Efeito na sua Empresa

Forca

Neutro

Fraqueza

Influéncia
no desem-
penho

Alto Baixo

Nivel de planejamento/Habilidades
em Marketing

Reputacdo da empresa em qualidade

Reputacao da empresa em servicos

Acessibilidade de matérias-primas

Disponibilidade de informac&es

Familiaridade com o mercado

Market Share da Empresa

Tipo de Mercado

Crescimento do Mercado

Preco: Estratégia de Preco

Produto: P&D de novas idéias e produtos

Distribuicao: Posicionamento de Marketing

Estratégia de Distribuicdo - doméstica

Estratégia de Distribuicdo - exportacao

Facilidade de entrada

Proximidade geografica

Promocao: Forca de Vendas

Propaganda e Promocao
2 FINANCEIRO
Custo de Capital

Forca

Neutro

Fraqueza

Alto Baixo

Estabilidade Financeira

Lucratividade

Retorno do Investimento

Relacao Dividas/Investimento
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3 PRODUCAO
Facilidades de Produgao

Forca

Neutro

Fraqueza Alto Baixo

Economia de escala

Capacidade de aumentar a producao

Prazo de entrega

Habilidade e Técnicas de producao

Custos de producao
4 ORGANIZACIONAL
Liderancas na empresa

Forca

Neutro

Fraqueza

Alto

Baixo

Metas de gestdo para a empresa

Orientag¢do empreendedora

Flexibilidade e Adaptabilidade

Relacion. dos funcionarios/Habilidades da
admin.

Condigoes e Habilidade para responder as
mudancas

Relacionamento com fornecedores e
intermediarios

Habilidade com Linguas/Qualificagcdo
profissional

Qualificacdo técnica em Gestdo Qualidade Total

Conhecimento em Marketing

Gestdo e Uso da Informacgao

Gestao da Tecnologia

Analise das Oportunidades e Ameacas

5 DEMOGRAFICO

Tendéncias da Populacédo

Efeito na sua Empresa

Oportu-

nidade

Neutro Ameaca

Influéncia
no desem-

penho

Alto Baixo

Distribuicdo da idade

Taxas de nascimentos, morte e casamentos

Tendéncias do Estilo de Vida

Tendéncias de Mobilidade

Nivel educacional da populacdo

Mudancas nos padrées de compra das familias

~
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6 ECONOMICO

Crescimento da economia

Oportu-
nidade

Neutro

Ameaca

Alto

ED G

Tamanho de mercado e taxa de crescimento

Cambio

Estabilidade da moeda e convertibilidade

Renda per capita e taxa de crescimento

Distribuicdo de Renda

Equilibrio da Economia (Ind. - Agric. - Serv.)

Taxa de Inflacdo
7 POLITICO/LEGAL

Estabilidade do governo

Oportu-
nidade

Neutro

Ameaca

Alto

Baixo

Tarifas

Regulacdo nas praticas competitivas

Exigéncias sobre rotulagem do produto

Exigéncias sobre informacoes aos clientes

Padroniza¢ao dos produtos

Leis e Controles Governamentais nos negocios

Barreiras Nao-Tarifarias

8 SOCIO-CULTURAL

Tendéncias do Estilo de Vida (Saude e Corpo)

Oportu-
nidade

Etnicidade da populacao

Mudancas nos gostos do consumidor

Etica nos negdcios

Fatores sociais nos negocios

Outras tendéncias

Mudanca nos valores culturais
9 AMBIENTE E TECNOLOGIA

Importancia dos temas ambientais

Oportu-
nidade

Neutro

Ameaca

Alto

Baixo

Velocidade de mudancas tecnolégicas

Oportunidades inovadoras

~N
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10 CONCORRENCIA

Empresas dominantes no mercado

Oportu-

nidade

Neutro Ameaca

Alto Baixo

NUmero de empresas

Capacidade de Producao

11 PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

Vantagens e Desvantagens em preco

Oportu-
nidade

Vantagens e Desvantagens em distribuicao

Segmentacado de mercado

Qualidade do produto

Posicionamento do produto

Poder dos fornecedores

Poder dos clientes

Ameaga de substituicdo

Ameaca de novos entrantes

Intensidade e revalidade da industria

12 AMBIENTE EXTERNO

Disponibilidade e custos de transporte

Oportu-
nidade

Neutro

Distribuicdo dentro do mercado

Capacid. e Confiab. do sist. Tel./Correio

Fonte: Adaptado de New Zealand Trade & Enterprise

212
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O objetivo da Analise é definir estratégias para explorar melhor pontos fortes,

reduziraintensidade e dependéncia de pontos fracos, aproveitando oportunidades

e protegendo-se de ameacas.
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ANALISE SWOT

Organizagao

A
A /

A Strenghts Weaknesses
(Pontos Fortes) (Pontos Fracos)
8;‘{’: SUGESTOES SUGESTOES
c| ES Utilizar os pontos fortes Desenvolver estratégias
‘:E, E'g para conseguir vantagens para ultrapassar os pontos
| 8% no aproveitamento das fracos e aproveitar
'-g 8‘5: oportunidades as oportunidades.
g
% - SUGESTOES SUGESTOES
2 g 8 Utilizar os pontos fortes Reduzir ou liquidar o
wi| oy para evitar as ameacgas negocio ou realizar acordos
|'5§ ou para as transformar estratégicos com
= em oportunidades outras organizacodes
v www.knoow.net
. _

Baseado nas informacgdes coletadas faca um comparativo da sua empresa com
relacdo aos principais concorrentes identificados no mercado-alvo pretendido.
Descreva e compare os fatores internos (Pontos Fortes e Fracos) atribuindo uma
pontuacdo em ordem crescente de importancia de 1 a 10. Os fatores que lhe
confere alguma vantagem, assim como as fraquezas dos concorrentes, poderao
ser aproveitados para o estabelecimento de diferenciais competitivos mais
significativos.
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(| Plano de trabalho para adequacao da empresa ao processo de internacionaliza¢ao

- )
Analise dos Concorrentes - Comparativo dos Fatores Internos
Pontos Fortes e Fracos Sua Empresa Concorrente 1 Concorrente 2 Concorrente 3
[ ]
o
(]
G J

Faca uma Analise Swot utilizando as tabelas anteriores e identifique os pontos
fortes e fracos da sua empresa com relagao aos concorrentes e as oportunidades
e ameacas do mercado-alvo pretendido, buscando contemplar a maioria dos itens
mencionados anteriormente e acrescentando o que achar relevante.

Elabore seu plano de trabalho, tomando por base a analise Swot que vocé realizou:

~

Tarefa Data limite Custos Responsavel Comentarios

N |

Esta planilha esta disponivel também no CD do participante.

Apos elaborar o plano de trabalho, é recomendado que vocé passe as tarefas do
mesmo para um cronograma, incluindo doze meses, de forma que vocé consiga
visualizar os prazos para a realizacao de cada uma delas, assim como consiga geri-
los, identificando tarefas em atraso.
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Atividade 2 - Plano de internacionalizacao

O Educador fara um breve resumo sobre estratégias de entrada e estratégias de
marketing internacional, estudadas nos encontros anteriores.

NaseqUéncia, vocérealizard um exercicio individual, que é continuacao do exercicio
iniciado na Atividade 1 deste encontro, e em seguida tera a oportunidade de
discutir em duplas questdes abordadas no mesmo.

Estratégias de entrada no mercado

Uma vez que sua empresa decide por um pais especifico, tem de determinar o
melhor modo de entrar. Suas escolhas sdao amplas, conforme figura a seqguir:

Investimento
Direto

Joint
Ventures

Exportagao | Licenciamento

Indireta

Exportacédo
Direta

Montante de compromisso, risco, controle e potencial de lucro

Fonte: Kotler, 2000

A escolha de uma forma de entrada devera ser precedida por um amplo
levantamento de informag¢des sobre o mercado-alvo pretendido (informagdes
secundarias e primarias) para que vocé tenha seguranca que esta fazendo a
escolha certa.

As formas mais comuns de se ingressar no mercado internacional se dividem em
formas diretas e indiretas ja estudadas anteriormente.

Com as informacgdes ja levantadas, faca uma analise da melhor forma de entrada
no mercado-alvo pretendido e justifique sua opcao.

Atencao! Definir a melhor forma é apenas o primeiro passo, a empresa necessitara
encontrar e posteriormente selecionar o parceiro!
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r

ANALISE DA FORMA DE ENTRADA: ......ccocccoerrermcerrnnnenens (Pais) A

. _/

e O préximo passo é vocé definir as estratégias de marketing alinhadas ao
publico-alvo desejado, ao posicionamento e a estratégia de entrada
escolhida.

Estratégia de marketing

A estratégia pode ser definida como a ciéncia de planejar e dirigir operacdes em
grande escala, especificamente no sentido de manobrar as forcas para as mais
vantajosas posicoes antes de agir.

Em marketing, a estratégia também é muito importante, pois uma estratégia
de marketing errada pode destruir uma empresa/produto antes mesmo de ser
implementada, independentemente da qualidade do produto/servico da empresa
ser de alta qualidade ou nao.

Quando se falar em estratégia de marketing, deve-se ter em mente os chamados
4Ps do marketing: Produto (posicionamento), Preco, Praca (Canais de Distribuicao)
e Propaganda e Promocao. A estratégia de vendas esta relacionada diretamente
com a estratégia de marketing da empresa e procura estabelecer a maneira como
ird vender o produto/servico com a finalidade de converter em a¢des as estratégias
estabelecidas. Para isto, se leva em conta os 4Ps mencionados:

1. Produto

O produto deve refletir o posicionamento da empresa e deve estar alinhado ao
publico-alvo. O produto é a evidéncia fisica de toda atuacao da empresa.

Para insercao internacional, é preciso definir e manter o mesmo produto para
o mercado externo ou adapta-lo. Esta decisao deve considerar todas as demais
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informacdes coletadas anteriormente, como mercado, concorrentes, perfil do
consumidor, barreiras, dentre outras. Ha que se considerar exigéncias do publico-
alvo quanto a tamanho, cor, design, estilo, especificacdes técnicas, embalagem,
marca, canais de distribuicao, dentre outras.

2. Preco

O preco é uma ferramenta efetiva de marketing, pois afeta a demanda, influencia
a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu mercado-alvo. Ao considerar
0 preco a ser praticado é importante saber que o preco nao deve ser baseado na
producdo mais em alguma margem, como geralmente se faz. O preco depende do
valor do seu produto do ponto de vista do consumidor. O preco esta relacionado
ao beneficio percebido pelo consumidor. Faca as seguintes perguntas:

e De que maneira sao estabelecidos os precos? Existe politica de precos?
e Existe concorréncia em precos?

e Existe valor percebido pelo consumidor?

e Os precos sao baseados nos custos mais margem?

e Por que eles sdao diferentes dos da concorréncia?

e Existeelasticidade de precos(efeitodo precosobre aquantidade demandada)
para seu produto?

Existem estratégias de precos categorizadas em trés areas: margem de lucro,
vendas e metas de status quo. As estratégias que visam margem de lucro incluem
uma determinada porcentagem na sua maximizacdo e podem ser estabelecidas
como porcentagem sobre vendas ou como valor em moeda.

As estratégias que visam metas de vendas incluem o estabelecimento de metas de
volumes de venda, geralmente sao utilizadas para introduzir um novo produto em
um novo mercado. As estratégias que visam objetivos de status quo sao utilizadas
para lidar com a concorréncia em mercados amadurecidos, onde o pre¢o é um
fator concorrencial determinante. Outras estratégias de precos sao utilizadas para
atrair o consumidor mediante promocdes especiais de preco.

3. Praca (canais de distribuicao)

Os canais de distribuicao representam as diferentes maneiras pelas quais o produto
€ colocado a disposicao do consumidor. O propédsito do processo de distribuicao é
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levar ao consumidor o que ele precisa. Existem duas maneiras de vender o produto:
por vendas diretas e vendas indiretas, conforme apresentado anteriormente.

Dependendo do canal escolhido, ha maior ou menor controle por parte daempresa.
Existem vantagens e desvantagens ao controlar os canais de distribuicdo, em
funcao do grau de eficiéncia de cada empresa. Para algumas pode ser vantajoso
controlar a distribuicdo; para outras pode ser vantajoso terceiriza-la. Por exemplo:
Uma pequena empresa de SC fabricante de maquinas para colar fita de borda
em placas de MDF, que possui 30 funciondrios, esta iniciando a exportacao para
a Argentina, para ela é mais vantajoso concentrar seus esforcos na producao e
na gestao e delegar a atividade de distribuicdo na Argentina, a fim de conseguir
operar com competéncia no mercado e aprender sobre o processo antes que se
comprometa com a realizacdo do mesmo.

4. Propaganda e promocao

Fazer propaganda significa enviar diferentes mensagens a uma audiéncia
selecionada, com o propésito de informar os consumidores, pela utilizacdao de
diferentesveiculosde comunicacao, comoradio, TV, maladireta, outdoors, internet,
displays em pontos de venda, participacao em feiras, revistas especializadas, etc. A
vantagem da propaganda é a possibilidade de a mensagem chegar ao mercado-
alvo em grande escala. O custo da propaganda é bastante elevado, portanto avalie
se existe o propésito de fazer chegar a mensagem a um grande publico.

Ja a promocdo é um estimulo ao marketing utilizada para gerar demanda do
produto ou servico. O propdsito da promocao é poder dizer ao publico que
vocé tem aquele produto ou servico que satisfaz a demanda do consumidor. Os
objetivos da promocgao sao:

e Informar
e Persuadir
e Lembrar
Alguns resultados que podem ser obtidos da promocao incluem:
e Aumento nas vendas:
e Aumento na participacao de mercado

e Melhora da imagem da marca
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e Aumento do conhecimento do seu negécio
¢ |dentificacdo de vantagens competitivas
e Preparacao do terreno para vendas futuras

Ainda existem outros meios de promoc¢ao como: venda pessoal, promocao de
vendas e publicidade.

Projecao de vendas

A projecao de vendas deve ser feita tendo como base a analise de mercado e a
estratégia de marketing da empresa. Dessa forma, essa projecao sera mais realista
e terd maior probabilidade de ocorrer conforme o planejado. Deve-se atentar
para o fato da sazonalidade, quando esta influi nas vendas, como por exemplo,
empresas que vendem enfeites natalinos. Portanto, uma boa forma de se efetuar
projecdes de vendas é através de projecdes mensais em termos de volume de
vendas e os precos praticados.

e Vocé devera realizar o exercicio que segue, individualmente. Acompanhe as
orientacdes do educador.
Estratégias de marketing

Agora que ja desenvolveu um plano de adequacao de sua empresa ao mercado-
alvo, pense sobre como SUA EMPRESA ira alcancar os objetivos e metas de
exportacao estabelecidos e gerenciara seus relacionamentos com o mercado de
maneira que venha obter vantagens sobre a concorréncia. Decida por meio das
estratégias do composto de marketing (4 Ps) quais dos seus produtos/servicos
seriam melhor aceitos por diferentes grupos de clientes no mercado internacional
selecionado.

Vocé precisara ter estratégias para os quatro elementos do composto de marketing:
o Produto
o Preco
o Distribuicao

o Promocao
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Estratégia de produto

Sua empresa deve usar as informacdes coletadas sobre a aceitacdo do seu produto
no mercado potencial selecionado, relacionar com informag¢des internas da
empresa e avaliar o seu produto como:

a) Ser comercializado no estado original;
b) Requer modificacdes para os padrdoes do mercado-alvo;
¢) Apresentacao do produto (embalagem, rotulagem, etiquetagem etc.);
d) Ciclo de vida do produto e sazonalidade;
e) Propriedade Intelectual (Registro, Patentes, etc.)
Estratégia de preco
Considerar as seguintes questdes no preco de seu produto no mercado-alvo:
a) Como esta seu preco em relacdo aos produtos concorrentes?
b) Quais as condi¢des de venda utilizadas (Incoterms)?

¢) Daria algum desconto da sua lista de preco padrao para quantidades
especificas?

d) Qual seria a modalidade de pagamento utilizada?
e) Qual a estratégia de preco utilizada?

Conforme as questdes consideradas anteriormente, agora é asua vez de apresentar
qual a estratégia de produto e preco para o seu mercado-alvo pretendido.
Justifique sua opcao!

(ESTRATI'EGIA DE PRODUTO E PRECO: ........cccimuimeimnrmnnnnnnannans (Pais) R
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Estratégia de distribuicao

Reflita como fazer seus produtos/servicos estarem disponiveis para os clientes
internacionais.

Considerar o seguinte:
a) Lead time (Tempo do processo do pedido até a entrega do produto);
b) E necessario armazéns para estocagem?
c) Selecdo do ponto de origem e destino;
d) Escolha do modal;
e) Outras condi¢des de venda além do FOB (Incoterms)?
f) Controle de estoques e processamento dos pedidos;
g) Intermediarios, incluindo comissdes e contratos;
h) Utilizara freight forwarders, despachantes;

i) Documentacao e embalgem?

Conforme as questdes consideradas anteriormente, agora é a sua vez de
apresentar qual a estratégia de distribuicdo do seu produto para o seu mercado-
alvo pretendido. Justifique sua opcao!

Lembre que informac¢des do mercado podem néo estar disponiveis na totalidade
neste momento e se isso acontecer, inclua uma nova tarefa de busca desta
informacao no plano de adequac¢ao da empresa.

é )
ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO: ......cccecceerrenmcerrsnnennns (Pais)
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Estratégia de promocao

O primeiro problema que surge para uma empresa que deseja exportar é a
promocao de seus produtos, ou seja, como tornar seus produtos conhecidos em
outros paises. Vocé precisa decidir o seguinte:

a) Quem ira preparar e pagar pelos materiais de propaganda e promo¢ao?
b) Em qual idioma este material sera elaborado?
¢) Como pretende divulgar seu produto?
d) Participacdao em feiras locais;
e) Entidades governamentais que apdiam a promocao das exportagoes;
f) Qual a midia utilizada para divulgacdao/promocao do produto?
g) Ferramentas de promocao.
Conforme as questdes consideradas anteriormente, agora é a sua vez de

apresentar qual a estratégia de promocao do seu produto para o seu mercado-
alvo pretendido. Justifique sua opcao!

(
ESTRATEGIA DE PROMOCGCAO: ......ccooccemrrrrmcerensnnceneas (Pais)
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Elabore um plano de marketing internacional, a partir das estratégias que vocé
definiu para sua empresa:

r

Acoes de Marketing para atingir os Objetivos e Metas - Exemplo

Objetivo Geral: Aumentar as

exportacdes em 5% Produto Preco Distribuicao Promocao
ESTRATEGIA 1
Acrescentar Oferecer des-
Aumentar as vendas para - Desenvol-
. uma nova conto maior .
os atuais compradores este : e . ver material
linha. Modificar | aos melhores | Indicar um . .
ano, como segue: . informativo
T oo a atual. clientes. agente
Comprador A: + 5% . sobre o
o Melhorar a Reduzir ou
Comprador B: + 8% produto
embalagem elevar precos
ESTRATEGIA 2
Encontrar cinco novos Atender Gl . Expor o
. . C o precos Indicar
compradores no Pais (......): | exigéncias do .. produto na
- especiais e representantes | © . .
Cidade A: 1 novo produto . principal
. descontos de | no pais . .
Cidade B: 2 (mudanca) I feira do pais.
ancamento
ESTRATEGIA 3
Encontrar

Identificar uma nova linha
de produto para comple-
mentar as existentes e
aumentar as vendas

novas idéias
para produtos
através de:

- visitas a fei-
ras;

- contatos com
camaras de
Ccomércio;

- e andlise de
produtos con-
correntes

Desenvolver
uma estraté-
gia de preco
para entrar
no segmento
de mercado

Examinar as
necessidades
de distribuicao

Utilizar
relacoes
publicas
para lancar o
produto

Fonte: SEBRAE/RS — Plano de exportagao

N
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Parabéns! Vocé acaba de concluir mais uma etapa! Mas ainda nao terminou...

Uma vez definidas as estratégias de entrada no mercado-alvo e de marketing,
revise as metas e objetivos que vocé tracou la no inicio do plano de adequacao de
sua empresa.

Em seguida, revise o préprio plano de adequacao, complemente-o se necessario
e calcule o montante total de investimentos. Se vocé nao dispuser de toda
informacao necessaria para compor o orcamento, finalize essa tarefa na empresa.

De posse do montante total de investimentos necessarios, confronte com a
previsao de retorno e analise o prazo de retorno do seu investimento.

Lembre que um plano de internacionalizacdo é realizado para orientar a sua
empresa, para guiar a sua empresa, de forma que ela ingresse no mercado de
maneira estruturada. Ainda, o plano de internacionalizacdo somente deve ser
implementado se o retorno do investimento for satisfatério para a sua empresa.

e Apos realizacao do exercicio individual, vocé vai realizar uma atividade em
duplas segundo as orientac¢des do Educador.

Desejamos muito sucesso em sua atuacao sistematica no mercado internacional!
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