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A abordagem do Agrocluster
a Internacionalizacao

O modo como vemos a Internacionalizacdo tem naturalmente um Unico propésito: favorecer as Empresas, contribuir

para o seu fortalecimento e expansao, inclusive permitir alargar a sua oferta de produtos.
Nesse sentido o trabalho do Agrocluster tem-se concentrado em eixos muito precisos que evitem a dispersdo na accao
e/ou caminhar de forma errética desperdicando tempo e recursos.

Sao eles:

O estudo aprofundado da oferta de cada fileira e regiao

Aqui a relacdo de proximidade com as empresas é a chave. Desde o seu arranque tem sido preocupacgao conhecer
a capacidade em termos quantitativos e qualitativos dos nossos associados.

E a partir da realidade, do que o territério produz (aqui a nossa ambicao nio se circunscreve ao espaco geografico
de arranque do cluster mas de toda area do Pais com afinidades culturais por ébvias razdes de escala, agrega-
cao e complementaridade), da oferta concreta das empresas, que construimos um programa de aproximacao
e accao nos mercados Internacionais.

Este trabalho procura desde logo identificar as empresas e produtos que podem ser objecto de ac¢des cuja
conjugacao retire beneficios mutuos quando a oferta partir para o terreno (mercado internacional)

No conhecimento nos mercados de procura e sé depois por no terreno as ferramentas de promocéo da oferta

Nao ha um mercado Internacional universal e homogéneo. Had muitos mercados distribuidos por diferentes
zonas geograficas, de diferentes dimensdes e apeténcias com diferentes consumidores quer no gosto quer
na bolsa.

Do nosso lado ha uma oferta precisa resultante da dimensao das areas produtivas e da sua variedade. Ha tam-
bém produtos distintos e diferenciados que podem fazer a diferenca na procura e na afirmacao do territério e
dos seus produtos.

Para o Agrocluster é determinante saber onde podemos vender. Quem pode querer e valorizar 0os nossos
produtos.

Aqui ndo hesitamos, procuramos para cada grande mercado (Europa Central e do Norte, Russia, Arabia, Oriente,
Américas...), conhecer e contratar o parceiro promotor mais especializado e implantado em cada um desses
espacos. Num segundo momento cabe a esse parceiro perceber e identificar quais os Clientes (publico alvo e
distribuidores) justos com a nossa oferta.

Mercado a mercado vamos escolher num trabalho conjunto com o referido parceiro quais as ferramentas e
accdes mais eficazes para cada situacao.

Por isso mesmo temos dado prioridade a dois tipos de promocao das nossas empresas: ac¢des de promogao
no coracdo dos mercados identificados e fazer vir aos nossos Associados os compradores estrangeiros (missoes
inversas)

Os resultados tém sido bons para as Empresas e leva-nos a manter, no futuro, este rumo.

Reconhecer e dar a conhecer oportunidades nos mercados que inclusive possam determinar altera¢des na orien-

tacao produtiva das empresas (no nosso caso também na produgao agricola).

O trabalho de conhecimento dos mercados e a vinda dos compradores tem uma outra consequéncia que acresce
a promocao e venda daquilo que hoje produzimos.

Antes de tudo ha a percepcao clara, por parte das empresas, quais sdo os produtos mais apeteciveis e os que
pela sua diferenciacdo na nossa origem sao reconhecidos como distintos e desejados.

Depois o contacto directo, seja na ida das empresas aos mercados, seja na vinda dos compradores, permite
perceber que outras ofertas se podem fazer nesses mercados ou nalguns casos é o préprio comprador que,



no conhecimento do potencial dos produtos ou tecnologias de processo, sugere novos produtos para 0s seus

mercados.

Esta relacdo dinamica normalmente sé é conseguida no contacto directo. A Internacionalizacao, por consequén-
Cia, ndo sé como promocao da oferta (feiras, marketing, promog¢édo) mas também orientadora desta.

O agronegdcio na envolvente, de servicos e intangivel, da fileira principal

Finalmente, uma outro faceta do nosso trabalho e da fileira agro-industrial, porque a abordamos de modo inte-
grado: A envolvente servicos e oferta tecnolégica, onde se inclui a inovagdo produzida, quer nas organizagdes
produtoras de conhecimento, quer nas empresas, e que acompanha em paralelo a fileira e tem sido um dos
alvos do nosso trabalho fazendo-a interagir com a linha dominante tracada pelas etapas produtivas.

Daqui surgem duas oportunidades que ultrapassam a estrada principal da fileira agro-industrial:

A envolvente pode também interagir entre si, criar escala, gerar complementaridades, em suma tirar partido da
cooperacdo numa estrada paralela a primeira com consequéncias positivas para as empresas dessa envolvente
cujo sentido primeiro (até hoje) tem sido a relacdo com a fileira. Esta acaba, por sua vez, por beneficiar, numa
dinamica dialéctica, do desenvolvimento dessa oportunidade (a cooperacao entre empresas de servicos e/ou
produtores de conhecimento e inovagao)

Estruturdmos esse plano de cooperacdo segundo uma plataforma formalizada no nosso congresso do Agro-
negdcio em 25 e 26 de Setembro.

A segunda oportunidade, que temos em curso, consequéncia do trabalho iniciado em 2014, vai mais longe e
tira partido dessa estruturagao.

Organizada, a sub-fileira de servigos, do patriménio de conhecimento acumulado, do dominio dos processos,
do saber do negdcio, da qualidade da oferta tecnoldgica, da nossa capacidade de relacionamento com outros
povos, da lingua portuguesa, pode responder a esse desafio, exportar o intangivel. O valor desses factores,
encontra-se em Portugal com procura quase esgotada, mas em alta nos Paises que, cada vez mais, querem ser
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produtores e donos, no seu territdrio, do que hoje importam sobre a forma de bens transaccionaveis. Precisam
portanto desses servigos!

Este movimento, essa oferta na e da envolvente, tem ja hoje muita expressao. E claramente uma das saidas de muito
valor acrescentado adaptadas a nossa dimensdo como Pais e ao que de melhor temos.

Fundamental perceber este inexoravel sentido dos tempos e anteciparmos respostas para o sucesso das empresas e
organizacdes num desafio, onde a organizacdo é importante para enfrentar outras ofertas concorrentes da nossa.

O Agrocluster esta em linha com essa grande oportunidade de exportar os servicos que resultam do patriménio nacional
de saber, qualidade e capacidade de trabalhar lado a lado com outros povos.

Nesta publicacao, damos a conhecer alguns casos de sucesso de
empresas exportadoras associadas do AgroCluster.

Carlos Lopes de Sousa



A INTERNACIONALIZACAO | ‘
COMO FORMA DE ASSEGURAR A
COMPETITIVIDADE E O CRESCIMENTO
EMPRESARIAL

Nos dias que correm, a internacionalizacao é um designio incontorndvel para as empresas , especialn
saturados, extremamente competitivos e, em muitos casos, com quebras de procura devido a periodos de crise €

empresas (em particular as de menor dimensdo) encontram-se ainda em estddios muito incipientes de i
conhecimentos e preparacdo que permitam aos empresarios da identificar mercados de grande potencial e desenhar

E neste contexto que o Agrocluster Ribatejo, com o apoio da Sociedade Portuguesa de Inovagdo (SPI), promoveu o proje
empresas da Fileira nos seus processos de internacionalizacdo, através da aquisicao de conhecimento sobre mercad
Alemanha, Bélgica, Canadé e Roménia.

R -
ALEMANHA -

CARATERISTICAS DOS MERCADOS

A i} JAN fiil

Area Populacao/Densidade Risco do Pais PIB e Distribuicdo por setores (2012)
populacional
Aprox. 3,3 bilides de Euros
Aprox. 238.000km? Aprox. 21 milhes de habtantes y + 1 @ sosn () esew
(apl’OX. 90habltante5/km ) WA O DD D Es G @ AGRICULTURA INDUSTRIA SERVICOS

COMERCIO INTERNACIONAL ACESSO AO MERCADO

De entre os principais aspetos a ter em
consideracdo no que respeita ao mercado
alemao, destacam-se os sequintes:

Em 2011, Portugal
ocupou 031° lugar

Em 2011, a Alemanha Em 2011, a Unido

ocupou 0 3° lugar no Europeia absorveu 58,6% no rankina de dlient
ranking mundial de das exportacdes alemds e 9 edc |(e):n7;s, 1 A forma mais comum de abordagem ao
exportadores e de forneceu 62,2% das ;nguma qut()jtaf eo E'EO mercado comeca pela participacdo numa
importadores. importacoes do Pais. ugarno de fornecedores feira;

(com 0,5% de quota).

2 0 passo sequinte é a angariacdo de um
agente ou de um distribuidor na Alemanha;

3 0 Ultimo passo é a constituicdo de uma
BALANCA COMERCIAL AGROINDUSTRIAL entidade legal. As duas formas de
sociedade mais comuns sdo a “GmbH”

(correspondente & “Lda’) e a “AG”

As tipologiasnde produto mais importantes da lista de 25 tipologias de produto do setor Agroindustrial mais importadas pela (correspondente 3“S.A”), sendo a primeira
Alemanha, so: a menos dispendiosa e ndo obrigando ao
o ﬁ ; I 1 W cumprimento de requisitos especiais.
QUENO VINHO ,REFEI((')ES PREPARADOS PASTELARIA BEBIDAS NAO
PRE-PREPARADAS DEFRUTA ALCOOLICAS

REGULAMENTO E BARREIRAS ADUANEIRAS

A Alemanha, como membro da UE, faz parte integrante da Unido Aduaneira, caracterizada, essencialmente, pela livre circulagdo de mercadorias e pela adocao de uma politica
comercial comum relativamente a paises terceiros. Na Alemanha, a maioria dos produtos é tributada a uma taxa de 19% (taxa normal), existindo, igualmente, uma taxa reduzida (7%)
aplicavel aos servicos e a bens de primeira necessidade (principalmente géneros alimenticios, produtos agricolas e publicagdes). De uma forma geral, os regulamentos que regem a
comercializagdo de produtos alimentares estao de acordo com a legislacao europeia.
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SUBSECTORES DE INTERESSE E TENDENCIAS DE CONSUMO

&

AZEITE

A Alemanha ndo produz este bem de
consumo. 0 azeite comercializado na
Alemanha é maioritariamente
importado, da tipologia azeite
virgem extra ou extra organico. Os
consumidores tendem a preferir
produtos de elevada qualidade,
bioldgicos e acompanhados de
informagdo relevante.

PRODUTOS CARNEOS

A Alemanha é um dos principais
produtores mundiais de carne de
porco. 0 lombo de porco tem um
importante potencial no mercado
alemao, devido a constante procura.
Existe uma tendéncia crescente pelo
consumo de salsichas e charcutaria a
base de aves, de baixo teor de sal e de

produtos de produgao bioldgica.

FRUTOS E HORTICULAS

Em 2011, as importagdes de produtos
hortofruticulas aproximaram-se dos 11
mil milhdes de Euros.

Nos dltimos anos, parece registar-se
um crescente interesse por frutos e
horticulas organicos, os quais poderdo
constituir uma boa oportunidade para
os produtores nacionais.

MOLHOS E CONDIMENTOS

0s molhos e condimentos sdo muito
utilizados pelos consumidores alemdes
€OMO Uma op¢do conveniente para
temperar refeicdes. A introdugao de
novos sabores, de op¢des sauddveis
de embalagens convenientes serdo
estratégias cruciais para a abordagem
a0 mercado.

DISTRIBUIGAO

0 panorama da distribuicdo na Alemanha é dominado pela grande distribuicao organizada. Nesse sentido, o produtor que pretenda aceder a hipermercados, lojas de desconto,
supermercados ou grandes armazéns deverd sequir a via das centrais de compras dos grandes grupos. Por outro lado, o produtor que pretenda dirigir-se a estabelecimentos de
pequena dimensdo e especializados (e.g. lojas “gourmet”) devera fazé-lo através de grossistas especializados nacionais ou regionais.

0s principais grupos de distribuicao alemaes sao:

BELGICA

MARKANT

s miant e civtas sown vem rem—n /7

REWEID

CARATERISTICAS DOS MERCADOS

&,

Area

30.500 km?

Populagdo/Densidade

populacional

Aprox. 10,4 milhdes de habitantes
(aprox. 342habitantes/km?)

COMERCIO INTERNACIONAL

Em 2011, a Bélgica foi 0 10°
maior exportador e 0 12°

maior importador a nivel
mundial.

BALANCA COMERCIAL AGROINDUSTRIAL

A Unido Europeia foi o
principal destino das
exportacdes belgas e
também, o principal

fornecedor do Pais.

JAN

Risco do Pais

+

AAA AR A BBE BB B (CC CC C

Portugal foi em 2011, 0 9°
maior cliente e 0 8° fornecedor
da Bélgica. As mdquinas e
aparelhos, os quimicos e os
veiculos foram os produtos
mais importados pelo Pais.

fifl

PIB e Distribuicdo por setores (2012)

477 mil milhoes de délares

0,8% % 22,2% @ 77,0%

AGRICULTURA

INDUSTRIA SERVICOS

ACESSO AO MERCADO

0 mercado belga € caracterizado pela sua
“abertura” ao comércio estrangeiro. De facto a
multiculturalidade e a diversidade dos varios
nichos/segmentos de mercado existentes no Pafs,
tornam a Bélgica um bom mercado de teste a
novos produtos, inclusive no setor agroindustrial.

REGULAMENTO E BARREIRAS

As tipologias de produto mais importantes da lista de 25 tipologias de produto do setor Agroindustrial mais importadas pela

Bélgica, sdo:

v

QUENO

74

VINHO

s

REFEICOES
PRE-PREPARADAS

Hu

PREPARADOS
DE FRUTA

PASTELARIA

™

BEBIDAS NAO
ALCOOLICAS

A Bélgica apresenta trés taxas relativas ao Imposto
sobre o Valor Acrescentado (IVA), dependendo da
tipologia dos bens: 21% (taxa normal) —
incidente sobre generalidade dos bens; 12% (taxa
intermédia) — aplicavel a bens considerados
relevantes do ponto de vista econémico e social,
como bens agricolas (fertilizantes), produtos foto
tossanitdrios, margarinas, construcdo social
musica, etc; 6% (taxa reduzida) — incidente
sobre bens de necessidades basicas, como a
alimentacdo, e algumas prestacdes de servicos de
cardcter cultural, desportivo e social.
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SUBSECTORES DE INTERESSE E TENDENCIAS DE CONSUMO

(®)

AZEITE PRODUTOS CARNEOS FRUTOS E HORTICULAS MOLHOS E CONDIMENTOS

Nao obstante os niveis modestos de 0 tipo de carne mais popular na No setor agroindustrial, os frutos e 0s molhos e condimentos ndo sio
consumo de azeite registado no Pais, Bélgica, continua a ser a carne de vegetais correspondem a maior fatia exceao a tendéncia de procura de
as vendas deste produto parecem ter porco, seguido da carne de aves e dos produtos exportados, em resultado produtos organicos e sauddveis.

uma interessante margem de bovina. 0 consumo de produtos de da fraca capacidade do mercado belga Também neste segmento, tem-se
progressao, em virtude da crescente charcutaria tem aumentado e tem-se em absorver toda a produgdo. vindo a registar uma maior procura de
preocupacdo dos consumidores, pela verificado uma maior procura por Observa-se um tendéncia crescente produtos light, produtos sem corantes
compra de produtos de qualidade produtos com menos sal e menos pelo consumo de produtos nem conservantes.
superior e saudaveis. conservantes. sauddveis/naturais e produzidos de
forma sustentdvel.
DISTRIBUICAO

Na Bélgica é possivel encontrar quatro tipologias de lojas de alimentacdo: grande distribuicéo (ex.: Grupo Carrefour); distribuicdo mediana (ex.: Alvo); “hard discount” (ex.: Lidl) e lojas
tradicionais/pequena distribuicdo (ex.: Carrefour Express). As formas de comércio na Bélgica tém atravessado um processo de expansdo, que pode ter interesse para as empresas do
setor agroindustrial. Destaca-se tamhém o crescimento répido da utilizagdo de internet para a realizacdo de compras por parte dos consumidores belgas, que se tem revelado mais
acentuado na Bélgica do que noutros paises europeus.

CANADA

CARATERISTICAS DOS MERCADOS

A i A\ il

Area Populagdo/Densidade Risco do Pais PIB e Distribuicao por setores (2012)
populacional
Aprox. 1,3 bilides de Euros
Aprox. 10 milhdes dekm?  Aprox. 34 milhdes de habitantes - + 0.8% % 28,5% @ 69,7%
(aprOX. 3’5 habltanteslkm ) RAR A% A BEBBB B ccC CC AGRICULTURA INDUSTRIA SERVICOS

COMERCIO INTERNACIONAL ACESSO AO MERCADO

De entre os principais aspetos a ter em
consideragdo no que respeita ao mercado do
(anadad, destacam-se os sequintes:

1 0 Canadd é um mercado altamente
competitivo, com grande penetracdo de
empresas americanas, bem como de produtos
chineses e de outros paises asiaticos.

Portugal absorveu 0,26%
do total exportado pelo Canada
e forneceu 0,41% do total
importado. Os combustiveis
minerais foram um dos produtos
mais exportados
em2011.

0 Canada é um dos
principais exportadores e
importadores a nivel
mundial - 13° e 11° posto,
respetivamente, no ano de
2011.

0s EVA sdo o principal
cliente do Canada,

seguindo-se 0 Japao e o
Reino Unido.

2 Os interlocutores canadianos tendem a tomar
decises haseadas em informacao detalhada e

consistente.
3 0 primeiro passo para um exportador nacional
BALANCA COMERCIAL AGROINDUSTRIAL que queira introduzir produtos no Canadd é a
escolha de um agente que possa servir de

As tipologias de produto mais importantes da lista de 25 tipologias de produto do setor Agroindustrial mais importadas pelo interlocutor.

(anada, sao:

E # @ W &

) ) A informagdo aos principais requisitos associados a
PRE'RIE;E:’C!?RE:DAS VINHO PASTELARIA BEBIDAS NAO P'})EEP?IES?:]S importacao de produtos por parte do Canada esta
s ALCOOLICAS disponivel no website da “Canadian Food

Inspection Agency” (CFIA).
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SUBSECTORES DE INTERESSE E TENDENCIAS DE CONSUMO

(®)

PRODUTOS CARNEOS FRUTOS E HORTICULAS MOLHOS E CONDIMENTOS
0 azeite comercializado no Canadé é Apesar do consumidor canadiano Este subsetor rondou os 1,9 mil 0s molhos & base de tomate sdo
totalmente proveniente da demonstrar uma preferéncia milhdes de ddlares americanos em procurados pelos consumidores
importacdo, uma vez que ndo existe inequivoca pelos produtos careos de 2011. Devido a preocupagao dos canadianos por serem uma maneira
produgdo local do mesmo. origem canadiana, estes estdo a consumidores com hdbitos alimentares facil de valorizar as refeicdes caseiras
(aracteristicas como a qualidade, adoptar um estilo de alimentagdo mais saudaveis, tem-se vindo a registar um de um modo facil e rapido. A reducdo
aroma e sabor sao reconhecidas pelos saudavel, valorizando produtos aumento na compra de produtos de sal, agucar e gordura/colestrol é um
conhecedores do produto. cdrneos organicos e ricos bioldgicos/organicos. dos critérios preferenciais na escolha
nutricionalmente. dos canadianos por estes produtos.
DISTRIBUICAQ

Alguns dos principais distribuidores no (anada sao: GWF OSHSWA

George Weston
Foods Limited

CARATERISTICAS DOS MERCADOS

&, i A\ il

Area Populacao/Densidade Risco do Pais PIB e Distribuicao por setores (2012)
populacional —
Aprox. 123 mil milhdes de Euros
Aprox. 238.000 km? Apro. 21 milhaes de habitantes - + 10% @ 35% @ 55%
(aprOX. 90 habltanteslkm ) AMAAR R BEB B\ B CcC AGRICULTURA INDUSTRIA SERVICOS

COMERCIO INTERNACIONAL ACESSO AO MERCADO

De entre os principais aspetos a ter em
consideracdo no que respeita ao mercado romeno,
destacam-se o0s sequintes:
Estar presente no mercado, visitando o Pais de
forma continua ou estabelecendo uma filial de
vendas.

A Roménia ocupou 0 54%
lugar no ranking de
exportadores e foi 0 42° pais
no ranking dos importadores
em 2010.

A Turquia em conjunto
com a Russia e a China
foram, em 2011, os
principais parceiros
comerciais da Roménia a
nivel extracomunitario.

Portugal ocupava,
em 2011, 0 35° lugar

no ranking de clientes
da Roménia.

Fornecer informacdo, como por exemplo:
catélogos, certificados, etc

BALANCA COMERCIAL AGROINDUSTRIAL REGULAMENTO E BARREIRAS

As tipologias de produto mais importantes da lista de 25 tipologias de produto do setor Agroindustrial mais importadas pela Sendo a Roménia um pais da UE, os produtos
Roménia, sdo: portugueses ndo estao sujeitos a nenhum tipo de
. tarifas ou barreiras técnicas/administrativas. No

@ 1 L, ) ¢ entanto, importa salientar que a Agéncia Nacional
J‘ ? ﬁ M’g de Vigilancia Sanitdria-Veterindria e de Seguranca

REFEICOES PASTELARIA QUELO - - Alimentar é o 6rgdo responsavel por supervisionar

PRE-PREPARADAS a conformidade da seguranca alimentar na
Roménia.




Tradicionalmente, a Roménia nao é
um grande consumidor de azeite.
Todavia, apesar dos baixos niveis de
consumo, todo o azeite consumido
provém do exterior. No entanto, dada
a preocupacdo crescente dos
consumidores por habitos
alimentares saudaveis, 0 consumo
deste produto tem aumentado nos
Gltimos anos.

0 mercado de carne de porco da
Roménia é um dos mais importantes
do setor agroindustrial do Pais. 0
principal critério de selecao deste
produto continua a ser o preco, ainda
que, nos tltimos anos haja uma
tendéncia para os consumidores se
tornarem mais seletivos em relagdo as
suas especificidades.

Em 2013, o Pais importou cerca de
900.000 toneladas de frutos e
legumes. De entre os produtos mais
consumidos, destacam-se as magas e
as laranjas (frutas), bem como as
batatas e cenouras (horticulas).

Nao obstante a escassez de informagao
de caracterizacdo geral deste subsetor
no mercado romeno, importa salientar
que 0 mercado dos Molhos e
Condimentos da Roménia comeca a
desenvolver-se de forma cada vez mais
célere, devido ao crescente interesse
dos consumidores pela cozinha
proveniente de outras culturas.

A Roménia encontra-se numa fase de transicdo, do comércio tradicional para o comércio moderno. Atualmente, o esquema bdsico de distribuicdo no Pais € o sequinte: importador —
distribuidor — ponto de venda — consumidor.

Aentrada no mercado romeno com uma rede de distribuicao prépria € muito complexa, requerendo recursos financeiros avultados e capacidade para fazer frente a barreiras logisticas.
Por este motivo, a melhor forma de entrar no mercado é através de um importador/distribuidor jd estabelecido.

De um modo global, as principais cadeias de distribuicdo na Roménia sdo cadeias internacionais, nomeadamente: Kaufland; Grupo Metro; Carrefour; Mega Image; Lidl; e Profi.
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Tendéncias dos Mercados Alimentares

O apoio a Internacionalizacdo das empresas associadas tem sido uma das vertentes do Agrocluster nos ultimos anos,
neste sentido e no ambito do projeto AGRO-COMPETE, de promo¢ao da competitividade do sector Agro-Industrial, foi
realizado pelo AGROCLUSTER RIBATEJO, um ESTUDO DE TENDENCIAS DO MERCADO ALIMENTAR.

O estudo abordou aspetos do Consumo, Produto, Distribuicdo e Comunicacdo em quatro grandes mercados mundiais:
Brasil, Estados Unidos da América & Canadd, PALOP’S (Angola & Mogcambique) e Unido Europeia.

O estudo, que pretende ser uma ferramenta de informacao e de fundamentacao da abordagem a mercados internacio-
nais, partiu de um levantamento de necessidades de informagdo das empresas associadas do AGROCLUSTER RIBATEJO,
realizado através de um survey online.

As respostas obtidas fundamentaram a decisdo de focalizar o estudo nas seguintes categorias de produto: Azeite,
Molhos & Condimentos; Alimentos enlatados & Conservas; Charcutaria & Carnes e Vegetais & Frutas frescas e
congeladas, as quais apresentamos seguidamente:




BRASIL

CARACTERIZA(;AO GERAL
72 Economia do Mundo (2013) PIB per capita: USD 11 208
12 Economia da América Latina E (A PIB2015)=-1%

Populagédo: 200,4 milhdes de pessoas

® Apesar da desaceleracdo da economia prevista para 2015, espera-se aumento sustentado do consumo de alimentos
per capita entre 2013 e 2018, alavancado por:
- expansdo (ainda que mais moderada) do rendimento disponivel das familias;
- continuada ascensao da classe média + reformulacdo conceito premium para classe alta
- alteracdo dos habitos alimentares » alinhamento com os héabitos das economias desenvolvidas
- Classe A1 +A2 (qualidade e diversidade) + Classe C (quantidade e preco)

DISTRIBUICAO
As principais cadeias de distribuicdo a operar no brasil séo multinacionais que importam tendéncias de consumo,
produto, distribuicdo e comunicacdo das economias desenvolvidas onde estdo sedeadas:

(9 0) makro Walmart

Carrefour PdodeActicar PR ey Save money. Live better.

Tendéncias

® Expansao para regides com menor poder de compra e/ou menor densidade populacional;

® Intensificacdo do comércio online;

® (Crescente popularidade das marcas préprias » segmentacdo das marcas préprias: cabaz basico vs. produtos premium

TENDENCIAS
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CATEGORIAS DE PRODUTO

AZEITE

+ CONSUMIDO: marcas portuguesas; baixo grau de acidez, embalagem econémica e funcional
(> 1L ebag-in-box);

- DESAFIOS: educacdo do consumidor para a valorizacdo das propriedades organoléticas do
produto; aumento da producao local (Rio Grande do Sul);

- OPORTUNIDADES: consumo médio per capita baixo, apesar da familiaridade cultural com o
produto; valorizagdo crescente de produto natural, organico e ético; valoriza¢ao da rastreabilidade
e tradicdo do processo produtivo.

ALIMENTOS ENLATADOS
+ CONSUMIDOS: transformados de tomate, milho, ervilha, mix de vegetais, atum e sardinha;

- DESAFIOS: Falta de frescura = fator de desconfianca (preconceitos nos processos de conserva-
¢do); desenvolvimento de produtos para food service;

- OPORTUNIDADES: produtos de tomate menos concentrados e mais sofisticados em termos

de ingredientes e sabor; sem aditivos e quimicos; fusao de “tradicdo” e “inovacao”; baixo teor de
gorduras e sal; integragdo dos conceitos de gastronomia, conveniéncia e saude.

MOLHOS E CONDIMENTOS

+ CONSUMIDOS: produtos e marcas familiares; molhos e temperos utilizados para cozinhar outros
alimentos; Maior mercado consumidor da América Latina;

- DESAFIOS: grande investimento em comunicacdo; forte presenca de marcas internacionais;
desenvolvimento de produto em parceria com consumidor — adaptagdo ao paladar brasileiro;

- OPORTUNIDADES: multiculturalidade do pais — curiosidade por produtos gourmet e sabores
exdticos; crescente preocupacao com a satide e o peso - espago no mercado para produtos
saudaveis.

FRUTAS E VEGETAIS

- Consumo registado < Recomendagdo OMS : peso do comércio informal + hébitos alimentares
pouco saudaveis;

- DESAFIOS: Oferta dispar entre as macrorregides brasileiras — dificuldades logisticas; feiras locais
e sacol6es como maiores canais de distribuicao;

- OPORTUNIDADES: Desenvolvimento IV Gama (condicionado pela falta de conhecimento + falta
de planeamento atempado de operagdes + constrangimentos logisticos); Aposta governamental
na melhoria dos habitos alimentares da populagdo; Valorizagéo - pela classe média alta e alta - de
produtos organicos e de producao local.

CARNE E CHARCUTARIA
+ CONSUMIDOS: carne de aves + proteina bovina;

- DESAFIOS: Percecao negativa da carne de porco - animal gordo, criado em condi¢des de
higiene precarias e alimentado de forma inadequada; grandes marcas gozam de boa reputagao;

- OPORTUNIDADES: Espaco p/ inovagéo — produtos p/ cozinhar ao fim-de-semana; preocupacao
com saude e conveniéncia - aumento da procura por cortes de carne diferentes, formatos mais
pequenos, embalagens mais convenientes e produtos prontos para consumo (frescos pouco
processados).



ESTADOS UNIDOS DA AMERICA & CANADA

CARACTERIZACAO GERAL

EUA CANADA

12 Economia do Mundo 112 Economia do Mundo

PIB per capita: USD 53,001 (2013) PIB per capita: USD 43,253 (2013)
Populacéo: 318,9 milhées de pessoas Populagao: 34 milhdes de pessoas

E (A PIB 2015) = 3% (World Bank) E (A PIB 2015) = 2,46% (World Bank)

® Mercados dinamicos e robustos;
® Crescente importancia da geracao “Milénio” (individuos entre os 18 e os 34 anos);
® Aumento da populagao Hispanica.

DISTRIBUICAO

O mercado alimentar norte-americano € altamente concentrado e caracterizado pela diversidade e volume de produtos:
® USA:Top 20 retalhistas = 63,8% vendas; N° médio artigos por supermercado =43 844
® (Canada: Top 5 retalhistas = 80% vendas

TENDENCIAS

Locavore - origem local Etnicos Luxo /Gourmet

sécomposition du prix d'un kilo de banan.

Banane cenventionnelis 1 2 €

Saude Transparéncia Comércio Justo
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CATEGORIAS DE PRODUTO

AZEITE

+ CONSUMIDO: suave e amanteigado; Média de consumo anual = 1L/pessoa » 3° maior mercado
consumidor do mundo (1° fora EU);

- DESAFIOS: Modernizacao da imagem do azeite — aposta no desenvolvimento de embalagens
criativas; concorréncia das marcas italianas e espanholas;

- OPORTUNIDADES: produtos genuinos, que apostem na diferenciacao pela autenticidade e
tradicao.

ALIMENTOS ENLATADOS

+ CONSUMIDOS: transformados de tomate, fruta, vegetais e peixe

- DESAFIOS: crescente preocupacao do consumidor com origem dos alimentos e métodos de
produgdo » posicionamento saudavel;

- OPORTUNIDADES: enlatados saudaveis, organicos; produtos de nicho.

MOLHOS E CONDIMENTOS
+ CONSUMIDOS: maionese, pickes e relish;

- DESAFIOS: grande mercado consumidor < 13 anos (50% consumo anual); oferta muito com-
pleta;

- OPORTUNIDADES: produtos organicos, naturais, sem aditivos, sem conservantes, hipoalergénicos,
sem gluten, sem gordura, comércio justo, abertura facil; segmento hispanico do mercado.

FRUTAS E VEGETAIS
+ CONSUMIDOS: vegetais frescos; maior consumo ao jantar (2/3 do total);
- DESAFIOS: concorréncia OGMs; individualizagéo das doses;

- OPORTUNIDADES: vegetais frescos, embalados e pré-preparados; valorizagao producao local;
geracao Milénio disposta a pagar preco premium por produtos de qualidade/convenientes/
COmércio justo.

CARNE E CHARCUTARIA

+ CONSUMIDOS: specialty/deli meats/carnes frias (ex.: presunto) - USA maior importador do
mundo na categoria;

- DESAFIOS: concorréncia dos produtos italianos e espanhois; critérios de entrada no mercado
muito rigorosos;

- OPORTUNIDADES: categoria em voga no mercado, percecionada como gourmet ou de luxo,
com uma forte componente étnica; aumento dos precos de carne vermelha.



UNIAO EUROPEIA

CARACTERIZACAO GERAL

PIB per capita (PPC): USD 34,500 (2013 est.)
Populagédo: 511,4 milhdes de pessoas

E (A PIB 2015) = 1,3% (previsdes Comissao Europeia
para Zona Euro)

Membros UE 28: Austria, Bélgica, Bulgaria, Croacia,
Chipre, Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia,
Franca, Alemanha, Grécia, Hungria, Irlanda, Itélia,
Letodnia, Lituania, Luxemburgo, Malta, Paises Baixos,
Polénia, Portugal, Roménia, Eslovaquia, Esténia,
Espanha, Suécia, Reino Unido.

® |ndustria alimentar - maior setor de producao na UE (em volume de negdcios, valor acrescentado e capacidade de
criacdo de emprego).

® Maiores empresas do setor: Alemanha, Franga, Italia, Reino Unido e Espanha » principais drivers de tendéncias.

® 9 das despesas das familias em produtos alimentares e bebidas = 14,6%

® Quota de mercado da EU nas exportacdes globais da industria alimentar e de bebidas: 16,1%

DISTRIBUICAO

As principais tendéncias da distribuicao na Unido Europeia sdo:

- Comércio Online: 19% das empresas da industria alimentar sedeadas nos paises lideres do segmento (Dina-
marca, Alemanha, Itdlia, Franca, Reino Unido, Espanha, Holanda, Portugal) utiliza o comércio eletrénico para
procurement; 8% utiliza para venda direta ao consumidor.

- Marcas da Distribuicao: consolidacdo + desenvolvimento progressivo de linhas de produtos premium.

The quality of private label products When choosing where to shop, the
compared to branded is... selection/availability of private label
productsis...

2014 2014

2013 2013

2012 2012

2011 2011

2010 2010

2009 2009
I better [ justagood W animportantcriteria [1 notasimportant
|| notasgood " plays noimportance

Figura 1: A percecéo das Marcas Distribuicdo pelo Consumidor Alemao / Fonte: lebensmittelzeiturg.net

® Aumento da pressdo das cadeias de supermercados sobre os produtores » deterioracdo da posicao negocial.
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NOTA: Algumas tendéncias de consumo, produto, distribuicdo e comunica-

¢do sao especificas de cada mercado, tendo sido detalhadas no estudo.

CATEGORIAS DE PRODUTO

AZEITE

+ CONSUMIDO: suave e amanteigado; Média de consumo anual = 1L/pessoa » 3° maior mercado
consumidor do mundo (1° fora EU);

- DESAFIOS: Modernizacao da imagem do azeite — aposta no desenvolvimento de embalagens
criativas; concorréncia das marcas italianas e espanholas;

- OPORTUNIDADES: produtos genuinos, que apostem na diferenciacao pela autenticidade e tradicéo.

ALIMENTOS
+ CONSUMIDOS: transformados de tomate, fruta, vegetais e peixe

- DESAFIOS: crescente preocupacao do consumidor com origem dos alimentos e métodos de
produgdo » posicionamento saudavel;

- OPORTUNIDADES: enlatados saudaveis, organicos; produtos de nicho.

MOLHOS E CONDIMENTOS
+ CONSUMIDOS: maionese, pickes e relish;
- DESAFIOS: grande mercado consumidor < 13 anos (50% consumo anual); oferta muito completa;

- OPORTUNIDADES: produtos organicos, naturais, sem aditivos, sem conservantes, hipoalergénicos,
sem gluten, sem gordura, comércio justo, abertura facil; segmento hispanico do mercado.

FRUTAS E VEGETAIS
+ CONSUMIDOS: vegetais frescos; maior consumo ao jantar (2/3 do total);
- DESAFIOS: concorréncia OGMs; individualizagdo das doses;

- OPORTUNIDADES: vegetais frescos, embalados e pré-preparados; valoriza¢ao producao local;
geracao Milénio disposta a pagar preco premium por produtos de qualidade/convenientes/
comeércio justo.

CARNE E CHARCUTARIA

+ CONSUMIDOS: specialty/deli meats/carnes frias (ex.: presunto) - USA maior importador do
mundo na categoria;

- DESAFIOS: concorréncia dos produtos italianos e espanhdis; critérios de entrada no mercado
muito rigorosos;

- OPORTUNIDADES: categoria em voga no mercado, percecionada como gourmet ou de luxo,
com uma forte componente étnica; aumento dos precos de carne vermelha.



PALOP’s - ANGOLA E MOCAMBIQUE

CARACTERIZACAO GERAL

ANGOLA

PIB per capita (PPC): USD 8,185

Populacdo: 24,3 milhdes de habitantes (2014)

E (A PIB 2015) = 5,2% (BPI, Jan 2015)

Em 2010, 6 em cada 10 angolanos tinha menos de 20
anos e vivia em areas urbanas.

MOCAMBIQUE

PIB per capita (PPC): USD 1,200

Populagao: 22,4 milhées de habitantes.

E (A PIB2015) = 8% (IMF)

Em Mocambique, 6 em cada 10 individuos vive em
areas rurais.

® Ambiente de negdécios = dependéncia do mercado externo + economia inflacionada + baixos niveis de produtivi-

dade;

® Estratégia Nacional = Reconstrucdo pds-guerra + exploragao de recursos naturais + incentivos a produgéo agricola

e a industria agroalimentar;

® Perenidade das desigualdades econémicas e sociais = desigualdade no acesso ao consumo;

NOTA: Dado o estadio inicial de desenvolvimento de ambos os paises, a informacéo relativa a tendéncias, habitos e
preferéncias nestes dois mercados é incipiente e de dificil obtencao. Para a elaboracdo deste estudo foram por isso
realizadas entrevistas a profissionais do setor e a consumidores locais, que complementaram a informacao recolhida

por estudos oficiais.

DISTRIBUICAO

® Quase 90% de todos os produtos alimentares sdao importados, resultando em precos elevados;
® Luanda é uma das cidades mais caras do mundo e os produtos alimentares refletem-no;

® Constrangimentos rede comercial + escassez de bens de primeira necessidade + dificuldades no desenvolvimento
normal da concorréncia = formacéo de precos desadequados;

® Principal canal de distribuicao é o informal (bancas de rua, vendedores ambulantes, etc.) — mais acessivel a populagao;

® Hiper e supermercados centralizados em areas populosas mas com acessos dificeis a maioria da populagéo;

® Rede de lojas“Bem-Me-Quer”: tirou partido deste gap e explorou conceito de lojas de conveniéncia e proximidade,

num formato mais ocidental.
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TENDENCIAS

Heranca cultural + imigracao Opcao por mais saude, mais Crescimento Populacional

+ melhoria condi¢des de vida seguranca alimentar + melhores + Aumento Rendimento +
= Aproximacdo mercados condicbes de higiene = Compra Acesso a informacao =
ocidentais em grandes superficies Formacéo classe média forte

Distribuicdo informal: Comércio registado:
Relagdo preco-qualidade Marketing + qualidade



CATEGORIAS DE PRODUTO

AZEITE

+ Consumido: marcas portuguesas; azeite refinado (comércio tradicional); azeites virgem e virgem
extra a venda em supermercados e hipermercados; Preco é o fator chave;

- DESAFIOS: conquistar a atencao das mulheres, ¢/ papel central na definicdo do cabaz familiar;
aumento do peso das marcas préprias (ex.: rede de supermercados Kero); quota de mercado
elevada do “Tempero Portugués”— mistura de azeite e 6leos refinados;

- OPORTUNIDADES: aumento do peso da classe média » valorizacao de novas dimensées do
produto.

ALIMENTOS ENLATADOS
+ CONSUMIDOS: atum, salsichas, milho e feijéo;
- DESAFIOS: preco é fator determinante;

- OPORTUNIDADES: Consumo enraizado na cultura devido a falta de distribuicdo e logistica para
assegurar standards de higiene e seguranca alimentar de frescos; produtos portugueses muito
procurados, devido a fatores culturais, de notoriedade de marca e idioma nos rétulos

MOLHOS E CONDIMENTOS

- Principais Fornecedores: Portugal (1° fornecedor de Angola); Africa do Sul (1° fornecedor de
Mocambique);
+ CONSUMIDOS: maionese (1°) e ketchup (2°);

- DESAFIOS: Angola tem vindo a diminuir as suas importacdes de condimentos de origem Por-
tuguesa; importancia da comunicacdo no segmento — adaptacédo ao publico-alvo;

- OPORTUNIDADES: Mocambique tem aumentado o consumo e importagoes.

FRUTAS E VEGETAIS
+ CONSUMIDOS: fruta fresca

- OPORTUNIDADES aumento da procura por produtos de IV gama, principalmente pela popu-
lagdo imigrante;

- DESAFIOS: IV gama disponivel apenas em alguns hiper e supermercados - entraves das cadeias
de distribuicao a incorporagdo da IV Gama no seu portfolio de produto, devido ao preco elevado
€ ao gasto energético que a sua conservacao comporta.

CARNE E CHARCUTARIA
- Principais Fornecedores: Argentina/Brasil/Paraguai

- DESAFIOS: aumento da procura por produtos carnicos nacionais » forte presséo do Governo no
sentido de promover a producdo e abate locais de carne bovina;

- OPORTUNIDADES: Combate ao comércio informal definido como prioridade nacional.
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Conclusoes

No geral, e ndo pretendendo ser um manual para a exportacdo de produtos alimentares portugueses para os mercados
do Brasil, EUA/Canad4, Uniao Europeia e PALOPs (Angola & Mocambique), o ESTUDO DE TENDENCIAS DO MERCA-
DO ALIMENTAR realizado pelo AGROCLUSTER RIBATEJO, pretende orientar as decisdes das empresas associadas do
AGROCLUSTER na sua opc¢do por mercados de exportacdo, sustentando a definicdo da composicdo de um portfolio
de produto adaptado as preferéncias dos consumidores internacionais.

O ESTUDO DE TENDENCIAS DO MERCADO ALIMENTAR para os quatro mercados encontra-se disponibilizado na integra,
em www.agrocluster.com.




AgroCluster Ribatejo incentiva estratégia
de internacionalizacao das suas empresas
associadas

Ainternacionalizacdo é um designio incontornavel para as empresas portuguesas e europeias, nomeadamente para as
PME, que se deparam normalmente com mercados domésticos saturados, extremamente competitivos e, em muitos
casos, com quebras acentuadas de procura devido a periodos de crise econémica e financeira.

O setor agroindustrial necessita, por este motivo, de incentivar as suas empresas a desenvolverem esforcos de inter-
nacionalizacdo da sua atividade. Neste sentido, a missdo do AgroCluster Ribatejo passa por promover a colaboragao
e cooperacdo entre empresas e entidades relacionadas com o setor agroindustrial, encorajando a reestruturagao
competitiva do setor e assegurando uma ampla participagdo nos circuitos comerciais, nacionais e internacionais,
desenvolvendo, diversas acdes de apoio a internacionalizagdo das sias empresas.

A realizacdo de estudos sobre diversos mercados internacionais, bem como a realizacdo de acdes no terreno (rececoes
empresariais; missées empresariais a diversos mercados estrangeiros, presencas em feiras internacionais e mostras de
produtos), sdo muitas das iniciativas levadas a cabo pelo cluster e que em muito tem sido Uteis para as suas empresas
associadas.

O incentivo do AgroCluster Ribatejo tem dado frutos, sendo a resposta das empresas do setor bastante favoravel.

Vejamos o que algumas das empresas associadas ao cluster pensam sobre a internacionalizagéo.
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O caso da Agromais

A AGROMAIS - ENTREPOSTO COMERCIAL AGRICOLA, C.R.L. foi constituida em 1987, nos Riachos - Torres Novas, fruto
de uma conjugacdo de interesses dos produtores agricolas do norte do vale do Tejo. Vivia-se um periodo de liberaliza-
¢do do mercado de cereais em Portugal e era fundamental criar estruturas de secagem e armazenagem de cereais e,
sobretudo, concentrar e profissionalizar a sua comercializacdo.

Cedo os negécios se expandiram e se diversificaram, através da introdugao na regido de novas culturas. A adesao mas-
siva dos empresdrios agricolas a estratégia adotada, bem como a sua capacidade de evolucéo técnica, permitiram-lhes
dotar as suas explora¢des com as tecnologias necessarias as exigéncias das culturas introduzidas, nomeadamente de
horticolas.

Hoje, a AGROMAIS é a maior organizacdo nacional de agricultores no sector da comercializacdo de cereais e outros
produtos agricolas, com um volume de negécios anual na ordem de 45 milhdes de euros e com uma area potencial de
producéo de aproximadamente 10.000 hectares nas exploracdes agricolas associadas na regido do Vale do Tejo.

Este crescimento sustentado tem sido acompanhado do crescimento do numero de clientes e, sobretudo, da tipo-
logia desses mesmos clientes. A capacidade de agregacdo da oferta dos produtores da regido permite-nos ter uma
capacidade negocial diferente junto dos restantes agentes da cadeia de valor dos nossos produtos. Para além disso,
permite-nos ter uma consisténcia comercial, em termos quantitativos e em termos qualitativos, indispensavel para
o desafio da internacionalizacdo. Sobretudo com o crescimento da producéo de cebola, foi possivel desenvolver de
forma consistente um trabalho de abordagem aos mercados internacionais e posicionar a nossa producéo junto de
operadores internacionais. Aqueles que ja o fazem sabem bem todas as dificuldades dos primeiros passos.



Passados os primeiros anos, podemos orgulhar-nos de abastecermos alguns dos mercados tradicionalmente mais
exigentes, como o inglés, com cebola da AGROMAIS. Os elevados parametros de qualidade exigidos tém sido um
ponto muito importante para todo o trabalho de aprofundamento técnico, quer na componente agricola quer na
componente de comercializacdo, que temos desenvolvido de forma téo intensa.

A participacao recente, em Berlim, na Fruit Logistica — a maior feira de frutas e legumes do mundo - é um sinal claro
da aposta na exportacdo da nossa producado. A excelente recetividade aos nossos produtos deixa-nos esperancados
que possamos alcancar o objetivo de, em 2020, exportarmos 20% da nossa producdo de cebola e alho.

Contatos:

Agromais - Entreposto Comercial Agricola CRL
Zona Industrial de Riachos

2354-908 Riachos

Telf: + 351249830 170

Email: agromais@agromais.pt
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RIBATEIO PORTUGAL

Francisco Graca, sécio-gerente da Agro-Graca, Lda.

“A internacionalizacao deve ser vista como um investimento”

O que motivou a empresa a internacionalizar-se?

A situacdo econdmica que o pais atravessa, a saturacdo de mercado, e as mudancas neste setor, foram um fator impul-
sionador da aposta na internacionalizagao. A Agro-Graca ja exportava, mas o volume ndo era o pretendido, e com estes
fatores, tornou-se claro que para poder crescer teria que ser esse o caminho a tragar e a canalizar sinergias.

Qual a importancia da internacionalizacdo das empresas na conjuntura atual?

Se a situacdo atual ndo permite que as empresas vendam no mercado nacional, ou se o volume de vendas nao é sau-
davel para as empresas, entao deve-se procurar novos mercados por uma questao de sobrevivéncia. E esta é a melhor
altura, pois Portugal esta na moda, assim como os produtos Made In Portugal. A qualidade é reconhecida, a capacidade
de inovacdo também, e é, neste momento, “in” a associacdo a Portugal. Os mercados ficam mais recetivos, e hd mais
interesse em conhecer os produtos/marcas/empresas.

Para que paises exporta?

Atualmente os produtos da Agro-Graca chegam a mais paises dos que para os quais exporta diretamente, algo que
resulta na confianca dos importadores/exportadores que trabalham connosco relativamente aos nossos produtos.
Diretamente, a Agro-Graca exporta para Franca, Reino  Unido e Benelux. Existem condicionantes a exportacdo resul-
tante da percetibilidade dos produtos, e também a nossa politica de ndo fazermos concorréncia aos nossos clientes,
dai selecionarmos e estudarmos os mercados antes de os abordar.

A internacionalizacdo acarreta seguramente, custos para a empresa. A internacionalizacdo compensa?

Quando se inicia o processo para internacionalizar a empresa, este tem custos, no entanto, estes tém retorno. Mas, a
internacionalizacdo deve ser vista como um investimento, pois tém retorno. No entanto para ajudar a minimizar este
investimento inicial, deve-se delinear uma estratégia precisa, selecionar parceiros e focar um publico-alvo e/ou pais
para se comecar a exportar.

Sabemos da sua participacdo em acoes financiadas de apoio a internacionalizacdo dinamizadas pelo AgroCluster.
Em que ag¢bes participou, especificamente?

Desde a rececao de compradores a participacao na AgriBusiness, passando pela participagao em semindrios, temos
diversificado as nossas acdes devido aos resultados obtidos, assim como pelo acompanhamento da equipa técnica.

A empresa

A Agro-Graca é uma empresa familiar constituida ha mais de 20 anos, e que conta com a experiéncia de quem
cresceu a lidar com a Terra. Localizada em pleno Ribatejo, nos Riachos (Torres Novas), a Agro-Graga é uma

PME, cujo core business se centra na producao e comercializagdo de produtos horto-fruticolas. Mais do que uma
empresa agricola comum, a Agro-Graga agarrou a tradicao e o saber de outras geragoes e transformou-os num
agregador de valor ndo sé dos seus produtos, mas também na comunidade onde se insere.

Apostando nas variedades tipicamente portuguesas, a Agro-Graga produz horticolas e alguns frutos, transpondo
para os dias de hoje técnicas herdadas por esta empresa familiar e modernizando toda a sua atividade acom-
panhando as exigéncias dos seus clientes e dosa mais diversos mercados, incluindo os da internacionalizacao,
nos seus mais de 20 anos de existéncia. Por outro lado, as variedades tipicamente portuguesas mantém-se
inalteradas da sua producéo, sendo um fator de procura pelos clientes nacionais e tendo vindo a ser um dos
fatores de consolidacdo da sua exportagao, tendo também ja aderido a novas variedades para poder satisfazer
todos os seus mercados.



@Ngro-Graca
—
Producao e Comercializacao de Produtos Agricolas, Lda.

Qual a importancia deste tipo de agdes financiadas?

Principalmente para quem estd a comecar o seu processo de internacionalizacdo, ou para quem quer entrar em novos
mercados, este tipo de acdes sdo uma porta de entrada, com menores custos para as empresas, fornecendo ndo s6
apoio técnico da equipa da AgroCluster, mas também contactos menos dispersos e mais focados no que as empresas
procuram.

De que forma tém contribuido estas acoes para o sucesso da sua estratégia de internacionalizacdo?
Primeiramente ha uma selecao nos importadores com quem nos reunimos, logo ai se poupa muito tempo e investimento
em contactos para chegarmos a quem queremos. Depois existe um acompanhamento para que haja frutos das a¢oes
realizadas. E com este tipo de apoio temos conseguido realizar negdcios, e a conquistar mercados fora do pais.

Quais as suas perspetivas futuras em termos de internacionalizacdo? Que novos mercados pensa abordar futu-
ramente?

Aumentar os clientes internacionais e as vendas, é sem duvida o objetivo da Agro-Graca. Estamos ainda a estudar que
mercados abordar, pois 0 embargo Russo mudou a procura e oferta na Zona Euro e nos destinos pretendidos. E a oscilacdo
dos precos do petréleo também condicionam a exportacdo. A Agro-Graca trabalha com produtos frescos e a entrega
destes com qualidade sem haver um aumento drasticos de custos é uma condicionante, mas ndo é um impeditivo a
nossa atuagao. Acima de tudo, procuramos mercados em que haja necessidade de produtos de qualidade.

Muitas das empresas apostam na internacionaliza¢ao dos seus negdcios para fugir a crise de consumo que se vive
atualmente em Portugal. E a internacionalizagdo um caminho obrigatério para as empresas?

Cada empresa é Unica, e as suas estratégias de internacionalizacao ou ndao dependem da visao e dos objetivos que
os administradores tém para a empresa. Claro que os mercados tornaram-se globais, e mesmo os nichos de mercado
para publicos muito especificos também se globalizaram, quer pelos movimentos migratérios, quer pela associacao de
principios ou da marca/empresa. Esta globalizacdo também ajuda a impulsionar a internacionalizagcdo das empresas.
Caminhamos no sentido em que a internacionalizagdo serd uma parte organica da empresa, ao invés de ser ainda um
processo “extra” da estratégia das empresas.

Contactos:

Agro-Graca, Producao e Comercializacao de Produtos Agricolas, Lda.
Zona Industrial Cova do Minhoto, Lote 12

2350-375 Riachos

Telf: + 351 249 829 138

Email: geral@agro-graca.pt
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Eduardo Loureiro, administrador
da Eduardo Loureiro Unipessoal, Lda.

“A internacionalizacao fomenta o crescimento e a competitividade
das empresas”

O que motivou a empresa a internacionalizar-se?

O mercado externo foi uma necessidade que se colocou suportada pela vontade de aumentar as vendas, promover
os doces regionais portugueses e com a quebra do mercado interno sentimos a necessidade de conquistar novos
mercados e divulgar os nossos produtos.

A conjuntura atual motivou esta necessidade?

E muito importante estar presente nos mercados externos, as exigéncias levam-nos a melhorar procedimentos e con-
sequentemente a tornar-nos mais competitivos, a quebra do consumo em Portugal ndo nos deu outra alternativa que
intensificar a procura de oportunidades noutros mercados.

Qual o volume de exportagao da empresa?
Atualmente exportamos diretamente cerca de 5%, contudo muitos dos nossos clientes nacionais exportam os nossos
produtos e acredito que ja representa cerca de 18% da nossa producao.

Para que paises exporta?
Franca, Suica, Angola e Reino Unido. A estratégia tem sido procurar o mercado da saudade que geralmente passa por
empresas lideradas por portugueses nos paises em causa.

Qual o segredo de sucesso para uma boa estratégia de internacionalizacao?

A qualidade dos nossos produtos é sem duvida o fator principal que identificamos, fazemos questao de produzir com
as melhores matérias-primas e sob receitas tradicionais alienada a necessidade de conseguir encurtar a distancia do
nosso Pais aos nossos portugueses emigrantes, levando-lhe produtos tradicionais de qualidade.

A empresa Eduardo Loureiro Unipessoal
- Fabrica de Cavacas das Caldas

A empresa iniciou atividade nos anos 90 pelas maos do Gerente Eduardo Loureiro,
contudo o seu fundador ja trabalhava no passado juntamente com os seus sogros
numa pequena e familiar confeitaria onde se produziam os doces regionais de Caldas
da Rainha, as Cavacas das Caldas, beijinhos, suspiros e broas tradicionais que comercializavam na

praga da fruta, este € um mercado no centro da cidade que se realiza diariamente numa praca histdria da cidade

- Praca da Republica, onde as pessoas do arredores da cidade vinham e atualmente ainda o fazem, comercializam
os produtos que produzem. Nos anos 90 o Sr Eduardo Loureiro construiu uma nova fabrica e separou a sociedade
COom 0S seus sogros, nesse momento comecou a alargar o seu mercado e comecou a trabalhar com revendedores
e feirantes que comercializavam os seus produtos. No ano 2011 adquiriu uma empresa do ramo a Confeitaria
Monte Verde Ida empresa onde se produzem ha mais de 30 anos as famosas wafers de baunilha que antigamente
se comercializavam nas tradicionais mercearias portuguesas, desde essa data comecamos a apostar no mercado
externo principalmente mo mercado da saudade; Franga, Suica e Reino Unido. Internamente comegamos a traba-
Ihar com mais revendedores que atualmente cobrem na totalidade o territério nacional e nas grandes superficies
comerciais presentes em Portugal, (Auchan, Sonae, Intermarche, Jerénimo Martins, Elecler). Atualmente nas duas
empresas ja contamos com duas unidades de fabrico com 27 pessoas envolvidas diariamente neste projeto.



Historia dos doces regionais de Caldas da Rainha

As cavacas das Caldas e os beijinhos fazem parte da gastronomia tipica da regiao constituindo, desde tempos
longinquos, um forte pélo de atracdo a algumas das pastelarias da cidade. A histéria da sua confecdo estd liga-
da a freguesia de S. Gregorio, local onde nasceram as irmas Rosalina e Gertrudes Carlota. Estas duas senhoras,
doceiras na Corte, viram-se obrigadas a abandonar o cargo logo apés o assassinato do rei D. Carlos. Perante a
situacdo, Gertrudes e Rosalina decidiram voltar a sua terra natal e comecaram a vender os famosos doces junto
ao Hospital Termal, em Caldas da Rainha. Desde entdo este doce tornou-se uma imagem da cidade, hoje em dia
pode encontrar as Cavacas das Caldas na ja famosa Praca da Fruta e nas diversas pastelarias do centro histérico
da cidade, nomeadamente no Largo do Hospital Termal de Caldas da Rainha.

Wafers baunilha
as saborosas wafers de antigamente Bedjinhos em Flos Suspiros Médios com recheio

Suspirinhos das Caldas

Beijinhos das Caldas Suspiros Finos das Caldg

O AgroCluster Ribatejo realiza diversas a¢oes financiadas de apoio a internacionalizacdo. Ja participou em algumas?
Sim, ja participamos em rece¢do de importadores e num encontro realizado no CNEMA em Santarém em 2014. Séo
acoes que sao muito importantes para pequenas empresas que querem ter a oportunidade de trabalhar o mercado
externo e ndo tem disponibilidade para fazer os avultados investimentos que sao necessarios para estar presente nas
feiras de promocao deste tipo de produtos. Estas agdes permitem-nos conhecer mais pessoas e empresas presentes nos
mercados externos e ter a percecdo direta das suas necessidades e oportunidades que se possam se traduzir em negadcio.

Que novos mercados pensa abordar futuramente?
Estamos a reunir esforcos para abordar os mercados da Alemanha, Bélgica, EUA e Holanda.

A internacionalizacdo um caminho obrigatdrio para as empresas?
A internacionalizagao é um fator que fomenta o crescimento e a competitividade das empresas. Mais do que tentar uma
alternativa a crise de consumo, é uma oportunidade de melhoria continua ao concorrer com empresas de diversos mercados.

Contactos:

Eduardo Loureiro Unipessoal, Lda.

Rua da Palmeira n.° 37 Cruz Armada

2500-292 Caldas da Rainha

Telf: + 351 262 823 325

Email: eduardo.loureiro@cavacasdascaldas.com
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José Maria Reis e Silva, sécio-gerente da
COMTEMP - Companhia dos Temperos, Lda.

“Os produtos portugueses estao a ter uma boa aceitacao fora do pais”

Porqué a internacionalizacao?

Portugal ¢ um mercado pequeno de 10 milhdes de pessoas, pelo que o crescimento passa muito por dar continuidade ao negécio
fora de Portugal, quer ao nivel de produtos acabados, quer a nivel de vinagres/molhos a granel para empresas transformadoras.
Os produtos portugueses estao a ter uma boa aceitagao fora do pais e sao reconhecidos pela sua qualidade, ao contrério
do que se passava ha alguns anos atras.

Hoje em dia, que importancia confere a internacionalizacao das empresas?
Neste contexto de crescente globalizacdo, os mercados externos sao cada vez mais importantes para o crescimento
bem como para promover um interesse de I&D, nomeadamente em mercados mais exigentes.

No seu caso concreto, que espa¢o assume a internacionalizacao? Qual o volume de exportacdo da sua empresa?
A exportacdo apresenta um volume de negdcios para a Comtemp de cerca de 40% do volume anual.

Quais os mercados-alvo?
Estamos presentes um pouco por todo o mundo, nomeadamente em Espanha, Franca, Poldnia, Reino Unido, Alemanha,
Angola, Mocambique, Guiné Bissau, Africa do Sul, Cabo Verde, Israel, Eua e Macau.

Qual o segredo de sucesso para uma estratégia de internacionalizacao bem-sucedida?

Para se ser bem-sucedido ha que estudar muito bem o mercado alvo, conhecer os aspetos culturais, os habitos de
consumo, as capacidades e tipos de embalagens que aquele mercado valoriza bem como o tipo de certificacdes que
sd0 obrigatorias. Deste modo é mais facil tornar o produto comercialmente aceitavel. Eimportante também uma pitada
de inovacéo para despertar alguma curiosidade no mercado/ cliente.

A internacionalizacdo acarreta seguramente, custos para a empresa. Compensa?

A Internacionalizagcdo da Comtemp assenta exclusivamente em exportacdo, que se traduz em relagdes com os clientes
com 0s quais se estabelecem parcerias para desenvolvimento e comercializacdo de produtos de valor acrescentado,
como tal a internacionalizacdo compensa!

Sabemos da sua participacdo em acoes financiadas de apoio a internacionalizacdo dinamizadas pelo AgroCluster.
Em que ac¢des participou, especificamente?

A Comtemp tem participado nas a¢des de rececao de importadores de outros paises com objetivo de se promover
em novos mercados.

A COMTEMP

A COMTEMRP, situada no centro de Portugal, em atividade desde 2008, resulta de uma joint- venture de duas
empresas com uma experiéncia acumulada de mais de 80 anos de atividade. Tornou-se especialista na producao
de vinagres nomeadamente da marca CRISTAL, molhos, condimentos e vinhos frisantes e espumantes.

Estd apoiada numa unidade fabril de dimensao europeia utilizando a tecnologia mais avancada no desenvolvi-
mento de produtos de qualidade e de acordo com as especificagcdes individuais de cada cliente.



Qual a importancia deste tipo de a¢des financiadas?
A rececao de importadores tem sempre um custo associado a empresa e é sempre encarado como um investimento
na procura de novos mercados e negdcios.

De que forma tém contribuido estas acoes para o sucesso da sua estratégia de Internacionalizacao?

Até ao momento tem sido uma fonte de informacédo de acesso aos mercados que pretendemos vir a alcancar sendo
que existe todo um trabalho posterior que faz parte do nosso processo interno de desenvolvimento de novos negécios
noutros mercados.

No que diz respeito a internacionalizagao, o que perspectiva para a empresa?
Pretendemos consolidar a nossa presenga nos mercados existentes bem como alcancar mercados em forte crescimento
tais como Europa de Leste, Médio Oriente, China & Sudoeste Asiatico, Russia e Norte de Africa.

Muitas das empresas apostam na internacionalizacdo dos seus negdcios para fugir a crise de consumo que se vive
atualmente em Portugal. E a internacionalizacdo um caminho obrigatério para as empresas? Justifique a sua resposta.
Ainternacionalizagdo nao é um caminho obrigatério para todas as empresas, dependo do tipo de empresa que estamos
afalar. No caso de uma industria como a Comtemp é relevante exportar. Por um lado temos uma grande capacidade de
producao de vinagres, que o mercado nacional ndo absorve. Por outro lado, existe fora do pais um nivel de sofisticacao
mais elevado para novos produtos, nomeadamente no que diz respeito a molhos e condimentos. Ha ainda que con-
siderar que o grau de exigéncia na exportacdo é muito maior, 0 que nos torna uma empresa muito melhor preparada
para responder aos desejos do Mundo Moderno.

Contatos:

Comtemp - Companhia dos Temperos, Lda.

Zona Industrial - 22 Fase, Lote 11 - Casal Marcos Ferreira, Apartado 17

2330-210 Entroncamento C 0 m 't'e m p
Telf: + 351 249 715 257 -
Email: geral@comtemp.com.pt
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Marta Santos, administradora da Liporfir, SA

“A internacionalizacao foi determinante no aumento dos ganhos da
empresa”

Apresente um breve historial da empresa.

A nossa histéria comeca em 1994, quando a empresa é adquirida por Anténio Maia Santos. Langada como entreposto
comercial de compra e venda de Bacalhau Seco, a empresa rapidamente cresceu para a aquisicdo de uma seca de
bacalhau em 1996, tornando-se numa industria de transformacéo deste pescado, abastecendo o mercado nacional.
Hoje, a Liporfir é detida pelos filhos de Anténio Maia Santos, Pedro e Marta Maia Santos, e mantém a ambicao do pri-
meiro dia: garantir a exceléncia do seu produto, estabelecer uma relagao de confianca com o consumidor e ser marca
de referéncia do bacalhau seco de elevada qualidade.

Porqué internacionalizacao?

No ano de 2012 identificdmos um conjunto de dificuldades no mercado nacional: redu¢do com tendéncia para diminuir
nas margens comerciais praticadas; aumento da agressividade das estratégias comerciais da grande distribuicdo; quebra
da sustentabilidade do comércio de retalho, nosso cliente, afetado pela quebra de poder de compra dos consumidores.
A internacionalizacédo foi o caminho que entendemos trilhar, com o objetivo de aumentar a atividade da empresa e
reconquistar a sua estabilidade econémica e financeira.

Qual a importancia da internacionalizacdo das empresas na conjuntura atual?

A internacionalizacdo permite as empresas portuguesas aumentar a sua visibilidade no exterior e aumentar as suas
vendas - ao ganhar quota no mercado exterior consequentemente temos mais ganhos financeiros. Na Liporfir acredita-
mos que este aumento nao se verifica obrigatoriamente pelo ganho de competitividade via preco mas sobretudo pela
qualidade dos nossos produtos, pela nossa forma de estar negocial e por um grande reposicionamento em termos de
imagem no exterior- as empresas portuguesas, nomeadamente as PME, souberam ajustar-se ao mercado global.

No seu caso concreto, que espaco assume a internacionalizacdo? Qual o volume de exportacao da sua empresa?
A internacionalizacdo foi determinante no aumento dos ganhos da empresa. Em 2013, a internacionalizacdo permitiu
aumentar as nossas vendas em 15%, sendo que no ano passado, as vendas para o mercado externo quase duplicaram.

Para que paises exporta? A sua estratégia de internacionalizacdo aborda estes mercados e ndo outros por que razdo?
Atualmente estamos a exportar para o chamado “Mercado da Saudade”’, nomeadamente para o Luxemburgo, Bélgica,
Franca, Suica, Inglaterra e Espanha. J4 exportdmos para o Equador e para Angola (neste tltimo caso, indiretamente). A
nossa estratégia de internacionalizacdo focou-se mais nos paises onde a presenca de portugueses é significativa, em
virtude de trabalharmos um produto que é muito nosso, o bacalhau salgado seco.
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Qual o segredo de sucesso para uma estratégia de internacionalizacao bem-sucedida?

Consideramos que o segredo do sucesso passa por nos mantermos atualizados das novas tendéncias de consumo,
tentar ir de encontro as necessidades dos consumidores ou despertar neles vontade de experimentar novos produtos,
sugerindo-lhe formas de confecao. Conhecimento do mercado, contactos, boa relagao qualidade/preco e persisténcia
sdo fundamentais para uma estratégia bem sucedida.

A internacionalizacdo acarreta seguramente, custos para a empresa. A internacionalizacdo compensa?

Sim, a internacionalizacdo compensa, sobretudo quando somos uma PME e integramos entidades como a AgroCluster,
orientadas para o mercado externo e para a procura de novos clientes interessados nos produtos portugueses.
Comente a sua participacao em a¢des de apoio a internacionalizagdo levadas a cabo pelo AgroCluster Ribatejo.

Com o Agrocluster, a nossa empresa participou no AgriBusiness, na Alimentaria Barcelona, na SIAL Paris, em Mostras
de Produtos na Franca e no Luxemburgo, e ainda tivemos a oportunidade de receber um conjunto interessante de
empresdrios em missdes inversas desde o Brasil, a China, Argélia, Roménia, entre outros. Estas ac¢des trazem bastantes
vantagens sobretudo para as PME’s que ndo dispdem de departamento de internacionalizacao, forca de vendas ou
marketing, pois ajudam a promover a internacionalizacdo, a identificar e captar oportunidades, sem que isso implique
um massivo investimento financeiro da nossa parte.

De que forma tém contribuido estas acoes para o sucesso da sua estratégia de internacionalizacao?

Estas acdes tém contribuido para o sucesso da internacionalizacdo da nossa empresa nas mais variadas formas. De
uma maneira mais imediata permitiram-nos o conhecimento da nossa empresa a nivel internacional; orientar a nossa
estratégia de internacionalizacdo para determinados mercados; a identificar potenciais clientes compradores; a reco-
nhecer as mais valias do nosso produto e respetivos pontos fracos; a reformular as nossas embalagens; a pensar na
forma de chegar a novos mercados com novos produtos tendo como base o “nosso produto”.

Quais as suas perspetivas futuras em termos de internacionalizacdo? Que novos mercados pensa abordar futu-
ramente?

Na nossa empresa vamos continuar a trabalhar ao nivel da internacionalizacdo: para ja temos contactos com bastante
potencial no Brasil e no Dubai, em que queremos apostar. Em simultaneo pretendemos diversificar os nossos produtos
- sempre a partir daquele que é o nosso principal produto o bacalhau salgado seco - de forma a conseguirmos entrar em
mercados onde o “fiel amigo” ndo é tdo popular ou simplesmente desconhecido. Com esse objetivo estamos a trabalhar
numa linha de conservas de bacalhau com marca prépria assim como numa linha lombos de bacalhau ultracongelado.

Contatos:

Liporfir, Produtos Alimentares, SA
Zona Industrial da Mota - apartado 136
3834-909 llhavo

Telf: + 351 234 326 560/1

Email: msantos@liporfir.pt
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PALADIN

PALADIN cresce 65% gracas a internacionalizacao...

... Ejd tem acordos de entrada em mercados como Arabia Saudita, Israel e
Kuwait.

A PALADIN cresceu 65% desde o inicio do seu lancamento a nivel internacional e até ao final de 2014, em resultado da
aposta na internacionalizacdo da marca.

Carlos Mendes Gongalves, Administrador, refere que “este crescimento reflete aquilo que tem sido a estratégia desen-
volvida em torno da PALADIN centrada na internacionalizacdo da marca e na procura de novos mercados e novos
consumidores”.

De facto, o principal foco desta internacionalizagao foram os mercados emergentes do Norte de Africa e Médio Oriente,
em paises como Marrocos, Argélia, Libia e Jordania, nos quais a PALADIN foi sendo lan¢ada ao longo do ano.

Para além da entrada nestes mercados, a marca ja tem projetos e acordos de entrada em mercados como Arabia
Saudita, Israel e Kuwait.

Com o processo de internacionalizacdo, a PALADIN conseguiu passar de 10 milhdes de consumidores para um potencial
universo acima dos 150 milhdes de consumidores.

Jodo Pildo, responséavel de internacionalizacdo da PALADIN, salienta que “esta redefinicdo estratégica teve como prin-
cipal objetivo tornar a PALADIN uma marca global de origem Portuguesa, capaz de levar os temperos e os sabores
Portugueses além-fronteiras”.

“Os resultados alcancados até agora com a internacionalizagdo, devem-se ao facto de a PALADIN entrar nos mercados
através de parceiros que entendem o ADN da marca, sabem como a devem trabalhar e, principalmente, estao empe-
nhados em construir e expandir o mercado a médio/longo prazo’, salienta Jodo Pildo.

Por outro lado, a boa recetividade dos mercados e dos consumidores aos temperos da PALADIN tem sido excelente,
demonstrando que analises efetuadas aos mercados deram as indicagdes corretas.“Procuramos mercados emergentes,
com altas taxas de crescimento e com uma baixa competitividade entre os produtores internos. Este trindmio, asso-
ciado ao perfil dos consumidores (curiosos e “early adopters’, desejosos de experimentar produtos novos e diferentes)
tem-nos permitido crescer de forma consistente fora de Portugal’, refere Jodo Pildo.

A PALADIN conseguiu também neste ano assegurar a sua presenca na China, onde pretende comecar um trabalho de
expansao gradual, para também ai ganhar maior dimensao comercial.

Jodo Pildo destaca que “a PALADIN tem vantagens competitivas muito interessantes face as suas concorrentes multi-
nacionais como, por exemplo, flexibilidade de adaptacao e inovagdo nos mercados locais e maior rapidez de decisao
e execucdo no langamento de novos produtos adequados aos sabores e culturas locais".

Carlos Goncalves, Administrador da Mendes Goncgalves, proprietaria da marca PALADIN, salienta que “o crescimento
alcancado s6 é possivel porque a PALADIN é uma marca internacional que estd a ter uma excelente aceitacao nos varios
mercados onde estd presente. E isso reflete-se, naturalmente, no crescimento do volume de negdcios e no equilibrio
financeiro, fundamentais a criagdo e manutencao de bons niveis de emprego’.



PALADIN

“A PALADIN é hoje um ativo muito relevante para a Mendes
Goncgalves e permite-nos, ainda, potenciar matérias-primas
da nossa regido, a Golega, e de outros pontos do pais, que
sdo transformadas em produtos adaptados e apreciados em
diferentes pontos do Mundo. Mais do que criarmos emprego,
estamos a criar bom emprego, nomeadamente com recurso a
técnicos especializados para o nosso departamento de inves-
tigagao, desenvolvimento e inovacao’, reforca Carlos Mendes
Gongcalves.

Sobre a marca PALADIN

PALADIN é uma marca registada da Mendes Gongalves Lda.,
empresa familiar fundada na Golega em 1982. A marca PALA-
DIN é representada por um simbolo intemporal, que vai servir
a marca por muito tempo em varios universos, do packaging a
frota. Um logétipo sintético, relacional e com ligagao a Portugal,
mas guloso. Um interface de comunicagao e uma Identidade
visual que destaque a PALADIN no linear.

Contactos:

Mendes Gongalves, S.A.

Zona Industrial, lote 6

2154 -909 Golega

Telf.: 249 979 200

E-mail.: geral@mendesgoncalves.pt

Politica de
Internacionalizacao
da Mendes Gongalves, S.A.

A Mendes Gongalves é empresa familiar
fundada na Golega em 1982, proprietaria
da marca PALADIN. A nova PALADIN é com-
pletamente nova. Tem uma nova imagem,
uma nova atitude, novos produtos, novo
packaging e um novo posicionamento: TEM-
PEROS DE PORTUGAL. E uma nova histéria
que comecou em 2013.

E uma marca portuguesa, feita em Portugal,
com matérias-primas portuguesas. Foi a pri-
meira marca certificada com o selo“Portugal
sou eu” porque incorpora 88% de matérias-
primas nacionais, das quais uma grande
maioria provém da regido da Golegd. Detém
diversas certificaces incluindo a CERTIFI-
CAGAO PORTUGAL SOU EU, I1SO 9001 e ISO
22000, além de duas importantes certifica-
¢oes: Kosher para a comunidade judaica e
Halal para a comunidade mugulmana.

A Mendes Gongalves tem uma politica de
internacionalizacao activa e quer fazer che-
gar o“gosto portugués”e a PALADIN as cinco
partes do mundo, apostando fortemente
nas maiores feiras alimentares do mundo,
bem como em certificagdes internacionais. O
canal HORECA tem sido, e continua a ser, fun-
damental para a PALADIN, que esta também
presente em diversas cadeias de distribuicdao
que, refere fonte da empresa, acreditam
na marca PALADIN, nos seus produtos e na
sua capacidade de inovacdo no segmento
dos temperos.

O Norte de Africa é um destino de interna-
cionalizacdo de PALADIN, onde pretendemos
tornéa-la uma marca relevante para os con-
sumidores. No Norte de Africa, mas também
no Médio Oriente, existem consumidores
com poder de compra receptivos a novas
marcas, Novos sabores e novas experiéncias.
Por oposicao a Europa onde os mercados
estdo saturados. O objetivo é que PALADIN
seja uma marca portuguesa internacional.
A PALADIN cresceu 65% desde o inicio do
seu lancamento a nivel internacional e até
ao final de 2014.
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Jorge Parreira, Diretor Comercial da Orivarzea, SA

“Em 2015 esperamos aumentar significativamente o volume de
vendas para mercados exteriores”

O que motivou a empresa a internacionalizar-se?

O principal objetivo foi e é a valorizacdo da matéria-prima que produzimos, pois estamos a falar de uma commodity
que pouca valorizacdo tem no nosso mercado. Depois como segundo objetivo a valorizacdo das nossas marcas e da
nossa empresa enquanto produtora e inovadora neste setor.

Qual a importancia da internacionaliza¢do das empresas na conjuntura actual?

Depende da estratégia. Muitos ainda confundem exportacdo com internacionalizagdo. Se tem um produto diferenciado
penso ser mais benéfico a internacionalizacdo pois na minha opinido permitird melhores rentabilidades e melhores
resultados; caso haja quantidade entdo ai a exportacao é uma arma que ajudara na economia de escala. Mas no nos-
S0 caso a internacionalizacdo é muito importante pois estamos a colocar em outros mercados um produto de valor
acrescentado e isso é muito bom para a nossa organizacdo, em termos futuros.

No seu caso concreto, que espag¢o assume a internacionalizacao? Qual o
volume de exportacdo da sua empresa?

Hoje a Orivarzea exporta cerca de 30% da sua produgao, uma parte em arroz
embalado outra em arroz a granel (branqueado e em casca).

Para que paises exporta? A sua estratégia de internacionalizacdo aborda
estes mercados e ndo outros por que razao?

Hoje colocamos o nosso produto e as nossas marcas em mais de 15 paises
espalhados por quatro Continentes, desde Brasil, Angola, Polénia, Luxem-
burgo, Suica, Franca, Inglaterra, Macau, Hong Kong, etc. A razao é porque
0 nosso projeto de internacionalizagdo passa pro mercados que valorizem
a nossa matéria-prima e estes sao alguns dos melhores, tal com outros em
que estamos em negocia¢des avancadas, como por exemplo, os EUA.

A Orivarzea

A Orivarzea foi fundada com o objetivo de ajudar os Orizicultores da regido do Ribatejo e tem cumprido esses
mesmos objetivos ao longo destes anos. Numa primeira fase comprando os fatores de producao e sementes
para a producédo de arroz conseguindo assim um melhor preco, e depois a comercializagdo da mesma num todo
a industria. Depois em 2000 adquiriu uma unidade fabril para que a empresa tivesse o processo todo, desde a
sementeira até a comercializacdo do arroz embalado no mercado e ai foi o grande salto pois hoje a Orivarzea
tem as suas marcas em todos os lineares da grande distribuicdo em Portugal e em lineares de cadeias em outros
paises. Toda a sua producao é feita na Leziria Ribatejana em cerca de 5300ht, com uma producao anual cerca de
30.000 tn, entre arroz carolino, agulha e aromatico. Hoje podemos dizer que o negdcio da Orivarzea tem tido
uma evolucdo muito acima das expetativas criadas na sua fundagao.



Qual o segredo de sucesso para uma estratégia de internacionalizacdo bem-sucedida?
Coeréncia, persisténcia, honestidade, além de ter objetivos claros e definidos e colocar em praética o significado de
parceiro. Sao estes os pontos que devem ser chave numa boa estratégia de internacionalizacao.

A empresa participou em ac¢des financiadas de apoio a internacionaliza¢ao dinamizadas pelo AgroCluster. Em que
acoes participou, especificamente? Qual a importancia deste tipo de a¢des?

ParticipAmos em certames internacionais, tais como feiras agroindustriais em paises estrangeiros. Este tipo de acdes
sdo importantes mas seria tdo ou mais importante que se conseguissem mais apoios apds a participacdo neste tipo de
acoes. Falo, por exemplo, de ajudas para minorar os custos de transporte, para minimizar a burocratizacao para alguns
mercados . Mas reconhecemos que este tipo de agdes tém sido bastante importantes. Permitem-nos contactar com
compradores de mercados que nos interessam e que sem estas participagdes era mais dificil.

Quais as suas perspetivas futuras em termos de internacionalizacdo? Que novos mercados pensa abordar futu-
ramente?

As perspetivas sao boas, pelo menos estamos a trabalhar (e muito!) para isso. Estamos ja em muitos mercados, em
negociagdes com tantos outros e esperamos durante 2015 aumentar significativamente o volume de vendas para
mercados exteriores.

Contatos:
Orivarzea - Orizicultores do Ribatejo S.A.

® /
Lagoa das Donzelas
2120-204 Salvaterra de Magos
Telf: + 351 263 500 390

Email: geral@orivarzea.pt A Natureza dO Arroz
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A internacionalizacao na empresa
Paladares Alentejanos, Lda.

A Paladares Alentejanos estd localizada em Vila Nova de Sao Bento (também conhecida como Aldeia Nova de Sao
Bento), concelho de Serpa, distrito de Beja.

Dedica-se ao fabrico de produtos de Charcutaria de Porco Preto, com cerca de 3% de Sal, utilizando “receitas” com mais
de 100 anos. Iniciou a atividade produtiva em Janeiro de 2009 com 7 colaboradores, distribuidas pela drea de producéo
(4), comercial (2) e geréncia (1), com o intuito de dar a conhecer os enchidos tipicos de Aldeia Nova de Sao Bento.

Os nossos enchidos sdo submetidos a um processo de cura prolongado, com uma exposicdo breve ao fumo da lenha
de azinho e uma longa permanéncia sob a acdo de uma temperatura e humidade relativa controladas.

Este longo periodo de cura permite uma lenta e apurada transformacéao da carne em enchidos de superior qualida-
de.

Na Paladares Alentejanos, olhamos a qualidade sob quatro aspetos:

1) Qualidade higio-sanitaria, esforcamo-nos para garantir que os nossos produtos sao seguros;

2) Qualidade sensorial, empenhamo-nos para que os nossos produtos despertem agradavelmente os sentidos;

3) Qualidade nutricional, criamos produtos com acdo positiva sobre o organismo;

4) Conformidade, trabalhamos para garantir a regularidade dos elevados padrées de qualidade ao longo do tempo.

Nestes 6 anos de laboracéo, realcamos o inicio da comercializagdo em margo de 2009, numa primeira fase no Distrito
de Beja e Evora, mais tarde em todo o Algarve, atualmente temos clientes em todo o territério nacional e alguns no
estrangeiro.




Em junho de 2012, tivemos a primeira encomenda para o mercado internacional, com um parceiro que opera em
Angola. Neste momento estamos igualmente em Franca, Suica, Mocambique, Cabo Verde, Holanda, Bulgaria, Bélgica
e Macau. As exportacdes em 2013 representaram 16,8% do volume de vendas.

Os produtos que produzimos sao ricos em acido oleico porque a gordura do porco alentejano é rica neste acido, temos
o cuidado de produzir produtos com um baixo teor em sal. Assim proporcionamos ao consumidor uma melhor percecao
das subtilezas de aroma e sabor e contribuimos para o combate a hipertensao arterial.

Em fevereiro deste ano, decidimos apostar na comercializacdo de carne de porco preto fresca e congelada, construimos
uma nova camara para os congelados e uma camara de tunel de congelacéo.

Com este investimento dotdmos a Paladares Alentejanos de equipamento essencial para podermos responder as vérias
solicitagdes dos nossos clientes nesta area das carnes de porco preto, que hoje em dia tem muita procura, principal-
mente na restauracdo e distribuidores alimentares.

Este tipo de produto tem-nos aberto determinados mercados externos, nomeadamente o da Bélgica e Macau. E estra-
tégia da empresa continuar a aposta na internacionalizacdo, com participagdes em exposicdes do setor alimentar, show
rooms, rece¢des a importadores e outras iniciativas com potencial para estabelecer pontes.

Contatos:

Paladares Alentejanos, Lda.

Zona de Activdades Econémicas, Lote 23
7830-468 Vila Nova de Sao Bento

Telf: + 351 284 568 284 PALADARES
alenteijamnos

Email: geral@paladaresalentejanos.pt 2 )
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Vamos relancar a marca Compal!

Depois de realizarmos estudos de consumidor no mercado nacional e no mercado angolano e de fazermos uma
reflexdo estratégica profunda, identificdmos oportunidades de diferenciacao que levaram a redefinicao da marca. Este
reposicionamento da marca Compal tem assim por base uma grande ideia global, construida a partir de insights de
consumidor, relevantes para os consumidores em qualquer parte do mundo.

O caminho que a marca quer seguir é o de ter fruta seleccionada de qualidade superior, de espécie ou origem determi-
nada, sé utilizar ingredientes naturais e processar menos a fruta. E ao preservarmos a bondade da natureza, obteremos
um sabor inigualdvel! No final, queremos que o consumidor, reconhecendo que nem todos os sumos e néctares sao
iguais, reconheca que a marca Compal é especialista em fazer os mais saudaveis e deliciosos sumos e néctares. A este
conhecimento chama-se Frutologia!

No seguimento do seu novo posicionamento e de almejar uma visdo Unica e internacional, a marca ira relancar-se da
seguinte forma:

1. Com uma NOVA IDENTIDADE: mais natural, mais moderna.

Uma identidade internacional em que o logotipo ganha emocéo, alegria e vivacidade, e que procura reforcar os prin-
Cipais valores da marca:

- A naturalidade: através das formas de varias folhas frescas da érvore;

- A criatividade: 0 “a” mintsculo no logo confere um toque de originalidade que s6 uma marca Unica pode fazer;

- O know-how: com uma alusdo a data da criacdo da marca, que reforca o seu conhecimento;

- A confianca: dada pelos fortes troncos da arvore;

- A satisfacdo / prazer: acentuado pelas cores, pela propria arvore e pelo pormenor da gota de sumo.

2. Com uma NOVA ARQUITECTURA, mais simples e mais federada, assente em 2 pilares:

- Gama Classico (Classico + Fresh): assente em nutricdo e segurancga, onde estardo os sabores de sempre, os bésicos,
os sabores do dia-a-dia;

- Gama Equilibrio (Light + Vital): assente em salide e bem-estar, onde estardo os sabores feitos a base de combinacao
de frutos, de baixas calorias e com alguma funcionalidade. Manter-se-a o naming Light e o naming Vital, ambos com a

mesma imagem e com o sufixo agregador “Equilibrio”.




Estas novas embalagens transmitem naturalidade e sabor, mas também a nossa frutologia e a nossa obsessao por fruta
€m pequenos pormenores como:

- A caracterizacdo da experiéncia organoléptica em beber um sumo ou néctar Compal, resultado do trabalho feito em
conjunto com um endlogo que, tendo provado todos os nossos produtos, caracterizou o seu sabor. Na parte da frente
das embalagens teremos um texto resumido dessa caracterizacdo e, na parte de trds, iremos encontrar uma descricdo
mais exaustiva;

- A caracterizacdo da textura: introducdo de uma nova métrica — o polpdémetro — que mede a polpa do sumo ou néctar
Compal. Assim, na parte da frente das embalagens vamos ter uma gota com um ndmero que indica o nivel da polpa
e na parte de tras das embalagens teremos a respectiva legenda.

3. Com NOVOS PRODUTOS, mais naturais:

- Menos processamento da fruta, porque sabemos que o sabor de um néctar é naturalmente melhor quando feito sé
com fruta espremida. Assim, vamos comunicar todos os produtos que temos na gama que sdo feitos a partir de fruta
espremida, sem o uso de concentrados;

- Gama Equilibrio (Light + Vital): os nossos consumidores, valorizando a naturalidade, estranham e penalizam-nos pela
presenca de edulcorantes artificiais nos nossos produtos. Assim, vamos substituir a sucralose que utilizamos nesta
gama por agucar e stevia (um edulcorante natural). Stevia rebaudiana é uma pequena planta perene que pertence a
familia dos crisdntemos e tem a sua origem no Paraguai. Tem uma extraordindria capacidade adogante uma vez que,
na sua forma natural, é aproximadamente 10 a 15 vezes mais doce que o normal agicar doméstico. Na sua forma mais
comum, extraida das folhas da planta, chega a ser de 70 a 400 vezes mais doce que o agucar natural.

4. Com uma NOVA GAMA INTERNACIONAL:

- Dedicada aos mercados de exportacao e as suas necessidades, nomeadamente com produtos especificos, com deno-
minagdes de sabor adequadas aos mercados, com a inclusao de 10 linguas e com textos de marketing que apresentam
a marca Compal;

- Acreditamos que todo este reposicionamento vai permitir entregar ao consumidor uma proposta mais natural e
diferenciadora, e no final, vai contribuir para fazer da marca uma referéncia internacional!

COMPAL. E MESMO NATURAL.

Contatos:
Sumol+ Compal Marcas, SA
Estrada da Portela, 9

[ =/
2790-124 Carnaxide
A BB sSUMOoI+Compa

Email: paulo.machado@sumolcompal.pt :
P pap E da nossa natureza.
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Internacionalizacao

Setor Agro-Industrial
Actividades 2015|2016

Mostras Promocionais

Acéao Datas previstas
Mostra Promocional no mercado Belga Novembro 2015
Mostra Promocional no mercado Aleméo Maio 2016

Rececao de Delegacoes Estrangeiras

Acao Datas previstas
Rececao de delegagao de importadores Belgas Setembro 2015
Rececao de delegacao de importadores Romenos Margo 2016
Rececao de delegagéo de importadores Alemaes Novembro 2016

PROUECTO COFINARCIADD POR

C’SMPETE R ko EuRoE
Mais informagbes em: ”2020 - T
www.agrocluster.com

e-mail:geral@agrocluster.com
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