“Talvez ndo tenha conseguido fazer o melhor, mas lutei para que o melhor fosse feito.
Nao sou o que deveria ser, mas Gragas a Deus, ndo sou o que era antes”.

(Marthin Luther King)
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Resumo

Com a realizacéo deste trabalho, pretende-se sistematizar, a informacdo conhecida dos
trés mercados relativo a exportacdo de azeite, bem como recolher outras informaces, que
possam colmatar o défice de informacgdo das empresas portuguesas. Pretende-se definir os
procedimentos operacionais, que as empresas, devem seguir para entrar em novos
mercado, como Angola, Noruega e Russia. A andlise do mesmo é feita com base na
percecdo dos produtos portugueses, na distribuicdo local, nas condi¢cdes de acesso que
existem, as imposicOes legais de acesso como, taxas, certificacBes, regulamentacédo e
impostos, e ainda algumas informacdes que sdo necessarias constar nos rétulos que seguem

para exportacao.

Com base na informagdo recolhida, atraves de um inquérito realizado aos
exportadores, verificou-se que as empresas estdo recetivas a entrada nestes mercados. Com
esse intuito e também de abrir novas portas a nossa economia, compilou-se em guides de
acesso aos mercados onde contam as suas caracteristicas, onde sdo abordadas e discutidas

algumas acdes de entrada que, podem vir a facilitar a entrada nos mercados citados.

Palavras-chave: Azeite; Mercado; Exportagédo; Internacionalizacdo; Angola; Noruega;

Russia.



Abstract

With this work, we intend to systematize the information known of the three markets
for the export of olive oil and collect other information that can bridge the information gap
of Portuguese companies. The aim is to define the operational procedures that companies
must follow to enter new market, such as Angola, Norway and Russia. The analysis of it is
based on the perception of Portuguese products, local distribution, in the conditions that
exist, the legal requirements for access to as, taxes, certifications, regulations and taxes,

and also some information that are required on the labels following for export.

Based on information collected through a survey of exporters, it was found that
companies are receptive to entry into these markets. To that end and also to open new
doors to our economy, compiled in scripts of market access where they have their
characteristics, which are addressed and discussed some input actions that are likely to

facilitate the entry in those markets.

Keywords: Market; Olive Oil; Export; Internationalization; Angola, Norway, Russia.



Abreviaturas e siglas

CIF - (Cost, Insurance and Freight) “Custo, Seguros e Frete” o fornecedor € responsavel

por todos 0s riscos e custos relativos ao transporte da mercadoria.

FOB - (Free on board) “livre a bordo” o fornecedor deixa de ter responsabilidade sobre o

produto no momento do embarque.

COI - Conselho Oleicola Internacional.

ICEX - Instituto Espanhol de Comércio Externo.

AICEP - Agéncia para o investimento e comércio externo de Portugal.
TOOL - Autoridade aduaneira da Noruega.

INE Angola - Instituto Nacional de Estatistica de Angola.

INE Portugal — Instituto Nacional de Estatistica de Portugal.

Siminco — Sistema de Informac&o Integrado do Ministério do Comércio de Angola
Fa 200 — Imposto de Seguranca Alimentar. (Noruega)

Np 200 — Taxa de Producédo de Alimentos. (Noruega)

FATRM — Agéncia Federal de Regulamentacdo e Metrologia Russa.
Goskomstat — Instituto Federal de Estatistica da Russia

Eurostat — Departamento de Estatistica da Unido Europeia

Prov.- Valores provisorios da campanha

Prev.- Valores de previsao de campanha
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| Parte
1 Introducao

Nas Ultimas décadas verificou-se uma evolugdo no sector da olivicultura nacional nas
suas diversas vertentes, nomeadamente, na utilizacdo de novos cultivares, na densidade de
plantacdo, no aumento da area de olival, nos processos de colheita e transporte e nos
processos de extracdo do azeite. Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, na sua
publicacdo referente ao Recenseamento Agricola de 2009, “O olival ¢, em termos de area,
a principal cultura permanente em Portugal, ocupando 52% das culturas permanentes

(excluindo o pinheiro manso) .

Toda a evolugéo do sector permitiu um aumento da quantidade de azeite produzido,
0 que vem trazer uma nova realidade as empresas do setor oleicola, nomeadamente na
comercializacdo do azeite o que podera garantir a sustentabilidade econdémica das suas
exploracdes. Face a necessidade de escoamento do seu produto os produtores de azeite tém
vindo a apostar no mercado nacional mas sobretudo nos mercados internacionais. Contudo
tém sido sentidas algumas dificuldades, nomeadamente, no posicionamento do seu
produto, e da concorréncia de produtos substitutos como 6leos e gorduras de origem

vegetal e animal (Santos, 2008).

Neste contexto, com o0 acréscimo da produgdo e a crescente necessidade de
exportacdo do produto, surgiram novos mercados para exportacdo. Entre esses mercados
destacam-se os considerados emergentes como Angola, China, Noruega, Russia, Japao

entre outros.

Os mercados de Angola, Noruega e Russia, s&0 0s mercados que a associagdo que

representa os exportadores do sector, a Casa do Azeite, nos prop06s estudar em pormenor.

A Casa do Azeite é uma associacdo que representa embaladores e exportadores de
azeite nacional procurando garantir a promocdo do azeite nos mercados internacionais e
deste modo contribuir para o crescimento do sector oleicola nacional. Esta instituicao foi
desde a primeira hora a principal parceira na elaboracdo deste trabalho procurando assim
estabelecer uma simbiose entre o estudo que pretendemos realizar e as necessidades

efetivas da associacdo e dos seus associados.
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Embora a Casa do Azeite tivesse informacéo referente a estes mercados solicitou que
esta informacdo fosse sintetizada e sistematizada para os agricultores. Foi efetuado um
trabalho de revisdo bibliografica da documentacdo fornecida pela Casa do Azeite e

pesquisa de novas informagdes sobre os mercados alvo.

Nesse sentido pretende-se dar a conhecer quais as possiveis formas para entrar nos
mercados a estudar evidenciando as possiveis estratégias de marketing nas suas variaveis
tradicionais, produto, marca, rotulagem, mencgdes, precos pautas e impostos; bem como 0s
processos de distribuicdo de comercializagdo e comunicagdo permitindo-se assim, que as

empresas do setor possam com o processo de internacionalizagéo atingir os seus objetivos.

Com o inquérito realizado procurou-se perceber se os olivicultores aproveitam as
sinergias e se tém escala e consisténcia para internacionalizacdo. Pretendeu-se também
discernir se a introducdo da insignia “Azeite de Portugal” seria percecionada como uma
mais-valia para a importa¢do. Assim procuro maior conhecimento sobre os mercados para
poder criar guides para os olivicultores verem facilitado a forma como devem entrar no
mercado, identificando e diferenciando o seu produto criando um posicionamento mais

adequado e uma estratégia mais correta.

Para fazer face a esta problematica estruturou-se a presente dissertacdo do seguinte
modo: Uma primeira parte de enquadramento tedrico e revisdo bibliografica, onde se
encontra um breve enguadramento sobre o que é o0 azeite, a sua qualidade e atributos, as
suas classificacbes e as normas e regulamentos sobre a sua comercializacdo. Nesta
primeira parte foram ainda abordadas as motivacdes para a internacionalizacdo e 0s
processos e modos de internacionalizacdo. Foi ainda aprofundada a problemética da
producdo mundial e nacional, o consumo nacional, a analise da distribuicdo das

exportacdes e importacdes.
Na segunda parte procedeu-se ao estudo e analise dos mercados

Na terceira e ultima parte, é apresentado o inquérito aos potenciais exportadores,
apresentam-se e discutem-se os resultados, elaborou-se guides de acesso aos mercados para

0s potenciais exportadores e apresentam-se as conclusoes.
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1.1 Enquadramento
Em primeiro lugar é importante conhecer o produto que se pretende comercializar, 0s

seus pontos fortes e fracos, bem como os fatores que o diferencia de outros produtos.

Segundo o Conselho Oleicola Internacional (COIl, 2008), o azeite consiste no 6leo
obtido unicamente a partir do fruto da oliveira (Olea europaea L.), com exclusdo dos 6leos,
obtidos através do uso de solventes ou de processos de reesterificacdo e de qualquer

mistura com 6leos de outra natureza.

Para a determinacdo da qualidade do azeite, existe legislacdo especifica que
identifica os parametros que devem ser analisados, como é o caso do indice de acidez,
indice de peroxidos, andlise espectrofotométrica no ultravioleta (UV), perfil lipidico e
analise sensorial, de forma a garantir ao consumidor final um produto de qualidade. Esses
parametros séo definidos em regulamentos europeus nomeadamente o Regulamento (CE)
n°® 2568/91 e posteriores alteracdes, o Regulamento (CE) n° 865/2004) e no Conselho
Oleicola Internacional. Existem no entanto, outros parametros que, apesar de nao estarem
incluidos nos regulamentos e normas, possuem um efeito importante na estabilidade e
caracteristicas sensoriais do azeite e por isso sdo0 muitas vezes utilizados e determinados,
como é o caso dos polifenois, densidade, viscosidade e cor (Ayadi et al., 2009; Kalua et
al., 2007).

A qualidade sensorial de um alimento pode indicar o nivel de aceitacdo, apreciagéo e
nivel de preferéncia do consumidor por um produto, e é determinada por um conjunto de
caracteristicas que sdo avaliadas mediante os 6rgdos sensoriais quando expostos a
estimulos fisicos, quimicos e fisico-quimicos (Gutierrez, 2009). Os consumidores
procuram e usam 0s atributos intrinsecos dos produtos para avaliar a qualidade dos
mesmos, eles sdo os primeiros a olhar para as caracteristicas sensoriais dos produtos
alimentares, como cor, textura, viscosidade e aroma (Dekhili et al., 2011). De acordo com
Gutierrez, 2009 a avaliacdo sensorial é efetuada e justificada assentando nos aspetos
seguintes.

* Estabelecer uma qualidade basica do produto, para verificar a presenca ou auséncia e

intensidade de defeitos sensoriais,

* Determinar a composic¢ao de um azeite de uma denominagéo de origem protegida (DOP),
revelando mudancas nos perfis sensoriais, em relacdo a origem geogréafica, tecnologia e

tempo de vida do produto,
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» Encontrar comentarios, Sobre as caracteristicas sensoriais da preferéncia dos

consumidores,

* Avaliar, em termos sensoriais, as diferencas de preferéncia entre clientes regulares e
potenciais.

O Azeite é o Unico produto com prova organolética legalmente obrigatoria
(Regulamento (CE) N.° 2568/1991 e suas alteracdes). A avaliacdo das caracteristicas
organoléticas ¢é definida por um painel de provadores treinados. As sensacdes apercebidas
podem ser designadas por atributos ou atributos positivos, quando sdo sensacOes
agradaveis. Os atributos mais comuns num azeite sdo o frutado, 0 amargo e o picante e sdo
conferidos pela variedade e pelo estado de maturacdo da azeitona. Porém, no caso de,
mudancas bioldgicas, oxidacao, contaminagdo ou armazenamento defeituoso, podemos ter
sensacgdes desagradaveis que, sdo denominadas por defeitos ou atributos negativos, sendo o
mais comum a tulha, o rango e o mofo (Fiorino, 1996; Gutierres, 2009)

As empresas portuguesas do sector, que pretendam enveredar pela comercializacdo do
seu azeite tem de respeitar as normas do Regulamento da Comissdo (EU) N.° 29/2012
(ANEXO 1) referente as normas de comercializacdo do azeite. Neste regulamento
encontram-se as normas referentes a comercializagdo de azeite, onde se incluem as

mengdes obrigatorias no rétulo e as regras de embalamento.
Segundo o artigo 3° do presente regulamento o0 azeite pode classificar-se do seguinte modo.

a) Azeite virgem extra: «azeite de categoria superior obtido diretamente de azeitonas,

unicamente por processos mecanicosy;

b) Azeite virgem: «azeite obtido diretamente de azeitonas, unicamente por processos

mecanicos»;

c) Azeite: contém azeite refinado e azeite virgem: «azeite constituido exclusivamente
por azeites submetidos a um tratamento de refinacdo e por azeites obtidos

diretamente de azeitonas»;

d) Oleo de bagaco de azeitona: «dleo constituido exclusivamente por Oleos
provenientes do tratamento do produto obtido apds a extracdo do azeite e por
azeites obtidos diretamente de azeitonas», ou «0leo constituido exclusivamente por
Oleos provenientes do tratamento de bagaco de azeitona e por azeites obtidos

diretamente de azeitonas».
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Para além da classificacdo proveniente das diretivas comunitarias, em Portugal
existem outras classificagdes “ndo oficiais” como os azeite DOP, 0s azeites monovarietais,
e 0s azeites biologicos que revelam-se de extrema importancia, para uma futura estratégia

de diferenciacdo do produto, para outros mercados.

Os DOP, designam um produto agricola ou, alimentos produzidos e transformados,
numa regido especifica. Trata-se de um produto produzido de acordo com regras pré-
estabelecidas, as quais incluem nomeadamente variedades de azeitona, condi¢des de
tratamento, condi¢cdes de colheita e transporte, bem como dos métodos de extracdo de

modo a assegurar a sua elevada qualidade (Samouco, 1998).

Atualmente em Portugal existem seis denominacdes de origem protegida, séo elas:
Azeite de Moura, Azeites de Tras-os-Montes, Azeites da Beira Interior, Azeites do Norte

Alentejo, Azeites do Ribatejo e Azeites do Alentejo Interior (Casa do Azeite, 2012).

O azeite biol6gico é um tipo de azeite que no seu modo de producdo obedece as
regras de producdo bioldgica. Este modo de producdo procura utilizar praticas agricolas
que fomentem a manutencdo e a melhoria da fertilidade do solo, baseando-se no
funcionamento equilibrado do ecossistema, permitindo uma gestéo sustentavel do ambiente

e da paisagem.

O azeite gourmet ou premium, como também é chamado, resulta de um somatdrio
de vérios fatores, sabor, aromas que s@o adicionados e que lhe acrescentam valor, a
originalidade da embalagem, a sua classificacdo, a sua singularidade e tipo de matéria-

prima usadas também contribuem para a formacé&o de este produto.

Outro aspeto importante, para a internacionalizacdo do setor, € 0 preco e a sua
formacdo. O preco do azeite esta sujeito a oscilacdes porque, € um produto cotado em
bolsa. O preco do azeite a granel é o que estd mais sujeito as varia¢fes do pre¢co. O mesmo
ndo se verifica com os azeites engarrafados ou com os azeites da linha gourmet, devido a

diferenciacéo que é realizada.

O preco do azeite engarrafado, é o resultado do preco do azeite propriamente dito e,
do valor que lhe é acrescentado pelo engarrafamento que, pode adquirir diversos tipos e
formas.

Para se exportar para um mercado existem um conjunto de regulamentos e cédigos

que é essencial conhecer.
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A pauta aduaneira é essencialmente um conjunto de nimeros que indica o que

estamos a exportar. Estes codigos sao obrigatdrios e estdo definidos internacionalmente.

Para o azeite, tendo em conta os tipos de azeite, a forma de extracdo, se é ou nao
guimicamente tratado e se, se destina ou ndo ao consumo humano, existem 0s seguintes

codigos.
Os cbdigos correspondentes ao azeite na pauta aduaneira sao:
« 1509 - Azeite, Azeite refinado, mas ndo quimicamente modificados.
+ 1509,10 - Azeite Virgem.
« 1509.1010 — Azeite Virgem ndo para consumo humano.
+ 1509.1090 — Azeite Virgem para consumo humano.
+ 1509.90 - Outros azeites.
« 1509.9010 — Outro Azeites ndo para consumo humano.

+ 1509.9090 — Outro Azeites para consumo humano.
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“A internacionalizagdo constitui um imperativo, uma
aposta incontornavel na ética da competitividade e do
desenvolvimento sustentado das empresas, num
contexto de globalizacdo das tecnologias e dos
mercados e mundializacdo da concorréncia. E por isso
essencial que as empresas portuguesas consigam
competir com sucesso com empresas externas dentro e
fora do pais. Por vezes, € mesmo o Unico modo de
defensivamente, fazer face a concorréncia
internacional e, hostilmente, tirar partido da
globalizacao dos mercados.” (AICEP, 2012)
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2 Analise do sector

2.1 Producéao internacional de azeite

Como podemos observar pela figura 1, a producdo mundial de azeite ja ndo esta so

circunscrita a bacia do mediterraneo. Segundo o Conselho Oleicola Internacional (COI,

2010), a producdo ja se estende aos cinco continentes embora ainda em pequenas

guantidades mas, com enorme potencial (Anexo 2).

Segundo os dados do COI (Anexo 2), a produgdo mundial de azeite na campanha

2011/2012 apresentou um valor da ordem das 3.321.000 toneladas, o que representa um

acréscimo, em relacdo a campanha do ano anterior. Na figura 1 pode-se observar, em

percentagem, quais 0s maiores produtores mundiais de azeite.
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Figura 1 — Principais produtores mundiais de azeite (%).

Fonte: COI, 2013

A producdo da Unido Europeia, tendo em conta a média dos anos 2006 a 2012 esta

representada no quadrol.
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Quadro 1 - Média das produgdes de Azeite na Unido Europeia

Paises produtores Producdo média 2006 a 2012
10%ton. %

Espanha 1215,1 59,10
Italia 455,8 22,20
Grécia 317,6 15,40
Portugal 58,4 2,80
Franca 5,30 0,30
Chipre 4,90 0,20
Eslovénia 0,5 0,00

Fonte: COI, 2012

Como se pode retirar da analise da tabela, Espanha e Italia sdo os responsaveis por
cerca de 81% da producdo da Comunidade. O Chipre e a Eslovénia sdo paises em que, 0
sector se esté a desenvolver e, poderdo vir a ter um peso tdo importante, como tem Portugal

ou Grécia, dentro de poucos anos.

De acordo com a publicagdo, “O sector do azeite na Unido Europeia”,2002 da
Direcdo Geral da Agricultura da Comissdo Europeia, a Unido Europeia € o principal
consumidor de azeite, com cerca de 70%. Dada a sua importancia para a economia de
muitas regides, a procura tem vindo a aumentar, significativamente, quer na Unido
Europeia, quer nos restantes paises, com o contributo das campanhas informativas e

promocionais.

2.2 Producdo nacional de azeite

A producdo nacional em 2011 é de 823 000 hectolitros de azeite, sendo laboradas
497 440 toneladas de azeitona atingindo um valor nunca antes alcangado (INE, 2013). A
média das producdes, de 2007 a 201,1 situa-se na casa dos 600 000 hectolitros anuais.
Estes valores podem ser observados, na figura 3 onde se encontram registadas as

producdes desde 2007,
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Figura 2- Evolucdo da producdo de Azeite em Portugal (em hl).

2.3 Consumo Nacional

O consumo de azeite, em Portugal, tem vindo a aumentar ao longo dos ultimos 20
anos, como pode ser observado na figura 3. Verificou-se que, 0 consumo apresenta uma
franca recuperacdo comparativamente ao inicio da década de 90, em que o consumo per

capita se situava em 3,3 kg, atingindo em 2012 um valor proximo dos 8,3 kg per capita.
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Fonte: Casa do Azeite, 2012

Figura 3- Consumo de Azeite em Portugal (1997/98 a 2011/12)
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2.4 Distribuicdo das importacdes e exportacoes

Segundo a Casa do Azeite, 2012 as importacdes nacionais de azeite, tém vindo a

diminuir no periodo compreendido entre 2006 e 2011.

Quadro 2 - Importagdo de Azeite

Importacéo (10° euros)

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012 (prov.)

221 177

181 847

190 834

150 729

160 149

163 182

194 345

Fonte: AICEP/Eurostat 2013.

A partir da leitura do relatério da AICEP (Anexo 3), observa-se que 66% do azeite

importado é Azeite virgem. Verifica-se de igual modo que, os principais fornecedores de

Portugal é em primeiro lugar a Espanha e em segundo lugar a Italia responsaveis

maioritariamente pelas importac6es a granel seguindo-se por ordem de maior importancia

a Tunisia e Franca.

Quanto a exportacdo verifica-se que desde 2006 tem vindo a aumentar. Os

principais paises, recetores de azeite portugués séo o Brasil, a Espanha e Angola. O Azeite

exportado é essencialmente o virgem, atingindo 62,4% das exportacdes. Na figura 5

mostra-se a evolucdo da exportacdo, em milhares de euros, entre 2000 e 2012.
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Evolucdao da Exportacao de Azeite
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Fonte: AICEP/Eurostat 2013.

Figura 4 — Evolucdo da exportacdo de Azeite em milhares de euros.

Verifica-se que as exportacdes de Azeite tém vindo a aumentar ao longo dos

ultimos anos.

Quadro 3 - Principais destinos das exportacfes portuguesas de Azeite (em ton.).

2008 % 2009 % 2010 % 2011 %

Brasil 21 885,5 71 20 894,2 51 30214,4 64 325154 47
Angola 1687,6 6 21947 5 2106,9 4 3243,6 5
EUA 14938 5 1179,3 3 17055 4 1927,9 3
Venezuela 1068,2 3 830,0 2 1040,3 2 629,2 1
Franga 1318 258,0 1 2718 1 602,2 1
Cabo Verde 386,1 1 529,3 1 716,8 2 673,5 1

Reino Unido 386,8 1 73,8 1717 56,5

Paises Baixos - - - - 350,3 1 76,9 -
Coreia do Sul 419,2 1 400,0 1 100,5- - 183,5 -
Espanha* 1.536,9 5 10.570,7 26 7.986,7 17 20 679,5 30
Italia* - - 1.276,6 3 150,5 - 5675,3 8
Outros 1510,2 5 22838 6 2 365,5 5 3002,6 4

TOTAL: 30.658,9 100 40.876,6 100 47.182,0 100 579141 100

FONTE: Eurostat (Dados relativos a exportacdes de Azeite embalado + Azeite a granel, em toneladas) 2012

* Espanha e Italia — maioritariamente a granel
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No atual panorama das exportacfes nacionais de Azeite, é necessario entender as
exportacdes para Espanha e Italia, quer pela quantidade (em conjunto, cerca de 38% do
total) quer pelo tipo de exportacdo que representam. Proliferam, na sua esmagadora
maioria, as exportacfes a granel e sdo um fenémeno relativamente recente no panorama

das exportacgdes nacionais.

Com os dados anteriores, elaborou-se a balanca comercial de Portugal do sector do
azeite, como pode ser observado no quadro 4.

Quadro 4 - Balanca comercial do sector do Azeite (Milhares de Euros)

2007 2008 2009 2010 2011 Var %
06/11

Exportacéo 110 831 129 804 136 225 159 439 209 365 195,0
Importacéo 181 847 190 834 150 729 160 149 163 982 -26,1
Saldo -66 586 -55514 -14 504 - 713 45 383 n.a.
Fonte: AICEP,2012

Da analise do quadro anterior, referente a balanca comercial de Portugal para o sector do
azeite, observa-se que s6 em 2011 é atingido um saldo positivo.
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3 Internacionalizacao

A sustentabilidade das empresas do sector oleicola depende do crescimento da
procura de mercados quer dentro quer fora da Unido europeia, aproveitando 0s processos

de globalizagdo, bem como da defesa da sua posi¢cdo no mercado nacional.

Atualmente os mercados estdo mais abertos e competitivos, tornando cada vez mais
globais as pressbes de varias naturezas (economica, financeira, ambiental, social e
tecnoldgica). Estes fatores influenciam a decisdo das empresas quanto a forma de
internacionalizacdo. A internacionalizacdo € um desafio complexo que requer elevados
recursos financeiros e humanos. Este processo ndo pode ser encarado como uma forma de
escapar ao “insucesso” do mercado nacional, nem de qualquer modo devido a grande
disponibilidade financeira das empresas ser uma decisdo que ndo seja tomada em plena

consciéncia dos riscos s6 por ter disponibilidade financeira para tal.

Internacionalizar pressupde a elaboracdo cuidada de um plano estratégico das
empresas que é constituido, segundo alguns autores, por quatro pontos: 1° estratégia global
da empresa, 2°transferéncia de informacéo, 3°recursos e 4°tomada de decisdo. Esta tomada
de decisdo é efetuada tendo como ponto de partida a estratégia delineada pelos gestores das
empresas, baseando-se sempre a decisdo nos objetivos quantitativos que a administracdo
das empresas determina. A transferéncia de informacdo é um fator relevante da
internacionalizacdo de uma empresa € levada a cabo por empresas nacionais com empresas
de novos mercados. As informacdes trocadas sao informacdes que dizem respeito a selecao
dos mercados, a escolha dos produtos para esses mercados e os modos de entrada e
expansdo. As empresas que pretendem partir para a internacionalizacdo tem de ter bem
presente a sua capacidade de producdo, as capacidades logisticas e a capacidade de criar
uma eficiente estratégia de marketing.

Neste contexto, a internacionalizacdo deve ser encarada como um processo
complexo com oportunidades e desafios distintos que permite potenciar o crescimento

econdémico de uma empresa.
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3.1 MotivacOes para a Internacionalizacéo
Segundo o guia das pequenas e médias empresas (PME) do AICEP as motivacdes

para a internacionalizar séo quatro:

1°.

2°.

3°.

40,

Penetracdo em mercados externos € a principal razdo para as empresas
portuguesas se internacionalizarem. Este fato ocorre devido a saturagédo e ao
declinio dos mercados doméstico, explorando assim novas oportunidades de
negacio.

Manutengéo ou reforco das relages internacionais mantidas pela empresa
com empresas de outros pontos do mundo.Com base nesta relacdo de
confianca entre clientes e fornecedores as empresas estabelecem o que
chamamos o business-to-business.

Fatores de producdo, tais como mao-de-obra, 0s custos das matérias-primas,
da eletricidade entre outros sdo uma das principais motivacdes para a
internacionalizacao.

Aceso a competéncias ou ativos estratégicos, que por ventura ndo se verifica
nos locais onde as empresas tém as suas sedes. Estas vantagens prendem-se
com 0 acesso mais rapido e de uma forma mais clara a novas ideias de
negocios e a novos projetos de inovacdo de uma forma mais dinamica.
Promovendo interacdo entre a empresa que procura internacionalizar-se, as
empresas com quem procuram fazer negocio e a comunidade cientifica

enguanto motor de inovagéo e de desenvolvimento de novos produtos.

Simbes (1997), ao contrario do guia das (PME), divide as motivacdes da

internacionalizagdo em cinco estados identificando dentro de cada estado varias

motivacoes.

1) Enddgenas:

1) Necessidade de crescimento da empresa

i) Aproveitamento da capacidade produtiva disponivel

iii) Obtencédo de economias de escala

iv) Exploracdo de competéncias tecnologias

v) Diversificacdo de riscos

2) Caracteristicas dos mercados

i) Limitacdes do mercado doméstico

i) Percecdo de dinamismo dos mercados externos
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3) Relacionais

i) Resposta a concorrentes

i) Acompanhamento de clientes

1ii) Abordagens por empresas estrangeiram

4) AcCesso a recursos no exterior

i) Custos de producdo mais baixos no exterior

i) Acesso a conhecimentos tecnologicos

5) Incentivos governamentais

i) Apoios dos governos do pais de origem ou de acolhimento

As motivacdes para a internacionalizacdo estdo ligadas a fatores externos ou internos e

dependem muito da estratégia de negécio estabelecida pelas empresas.

3.2 Modelos de Internacionalizacdo
Segundo Vvérios autores existem varios modos de opera¢Bes internacionais,

exportacGes, modos contratuais e formas de investimento direto. O quadro 5 mostra-nos

de uma forma sucinta as varias formas de internacionalizar.

Quadro 5 - Modelos de Internacionaliza¢do

Indireta (a empresa ndo se encarrega das operacdes de

Contratuais

exportacao)

Exportacéo
Direta (através de agentes ou para distribuidores no
estrangeiro)
Contrato de licenca (Know-how, patentes, marcas)
Contrato de franchising (prestacdo de servigos
estandardizada)

Formas

Contrato de gestdo (gestdo de negdcio por conta de

outrem)

Contrato de prestacao de servicos de assisténcia técnica
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Contrato de prestacdo de Servigos de

engenharia/arquitetura

Contrato de fornecimento de unidades industria

Contrato de fornecimentos de infraestruturas

Subcontratacdo internacional

Aliancas internacionais

Investimento de raiz Solo venture

Investimento Joint venture

direto Aquisicao (total ou parcial)

Fonte: adaptado Guia PME AICEP.2013

Os processos de exportacOes podem ser efetuadas de dois modos distintos, indireta e direta.
Na exportacdo indireta verifica-se uma maior facilidade de penetragdo inicial e menor
custo de representacdo. Por outro lado a empresa nao tém uma estratégia de entrada para 0s
mercados. Na exportacdo direta as empresas tém uma perspetiva maior sobre o mercado,
conseguem controlar os canais de distribuicdo, estabelecem e controlam um plano de
marketing e protegem as suas marcas e patentes. Este modelo aumenta 0s custos e 0s riscos
para a impressa, apresenta uma maior dificuldade de penetracdo e implica um

conhecimento profundo de informagdes processuais.

Segundo o guido para as PME os modos contratuais podem ser explicados do

seguinte modo:

“Contrato de licenca: Acordo pelo qual uma empresa concede a outra o direito de utilizar

determinados conhecimentos (know-how) e/ou de explorar direitos de propriedade
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industrial (marcas, patentes, modelos e desenhos) contra um pagamento, expresso

normalmente através de royalities. Os contratos de licenca podem incluir também a

prestacao de assisténcia técnica, de servigos de engenharia ou de formacédo pessoal.

Contratos de franchising: Acordo pelo qual uma empresa (franqueador ou
franchisor) cede a outra (franqueado ou franchisee) o direito de explorar, sob uma
imagem e num contexto e espaco claramente definidos, um determinado negécio. O
franchising aplica-se sobretudo a prestacdo de servicos, embora se venha
desenvolvendo também o franchising industrial.

Contrato de gestdo: Acordo pelo qual o controlo operacional de determinada
empresa € assumido por outra, que se compromete a gerir 0 negécio em troca de
uma remuneragéo, estabelecida normalmente em fungéo das vendas e/ou resultados
operacionais.

Contrato de fornecimento de infraestruturas ou de unidades industriais:
Acordo, estabelecido individualmente ou em consoércio, de fornecimento de
infraestruturas diversas (estrada, pontes, barragens, unidades de tratamento de
efluentes, etc.) ou de unidades industriais prontas a funcionar (unidades chave-na-
mao). Por vezes, a empresa fornecedora encarrega-se também da gestao corrente da
unidade industrial (contratos produto-na-méo) ou mesmo da comercializacdo dos
produtos fabricados (contratos mercado-na-mao).

Contrato de prestacdo de assisténcia técnica: Acordo relativo a prestacdo de
assisténcia técnica personalizada incidindo sobre produtos, processos de fabrico,
organizacdo da producdo ou aspetos comerciais, contra determinada remuneracao,
normalmente fixada em funcdo da duracgéo dos servicos prestados.

Contrato de prestagdo de servigos de engenharia: Acordo relativo a prestacdo de
servicos de concecdo, adaptacdo ou modernizacdo de unidades industriais
(engenharia de base) ou de determinados aspetos especificos (engenharia de
detalhe).

Aliancas: Trata-se de um conjunto diversificado de acordos entre empresas,
caracterizados pela reciprocidade ou pela conjugacdo de esforcos e de
competéncias entre as empresas participantes. Alguns tipos de aliancas envolvem a
participacdo no capital, como é o caso das participacdes cruzadas ou das joint
ventures. Nesta seccdo, porém, concentrar-nos-emos nas aliancas que ndo estdo

associadas a participagdes societarias.”
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No que diz respeito ao investimento direto como podemos observar no quadro
existem dois tipos de investimento, o de raiz e a aquisicdo. O investimento de raiz
subdivide-se solo venture e joint venture. Solo venture consiste em um investimento de
raiz por conta e risco da prépria empresa. O modelo joint venture foi criado inicialmente
para contornar a legislacdo de alguns paises onde as quotas das empresas estrageiras nao
podem ultrapassar 0s quarenta e nove porcento.Com esta obrigacdo legal é imprescindivel
0 estabelecimento de parcerias com empresas locais de forma a poder operar nesse
mercado. Hoje em dia ainda € um modelo utilizado frequentemente tendo como base néo
s6 o fundamento legal mas também a complementaridade dos parceiros permitindo o
desenvolvimento sustentavel da empresa partilhando tecnologia recursos financeiros e
humanos.

O ultimo modelo de investimento direto em um mercado externo é a aquisi¢do ou

compra de uma empresa com todas as vantagens e riscos que Ihe estavam associados.
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Il Parte
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4 Analises de mercados

33



4.1 Angola

4.1.1 Caraterizacdo do Mercado
Angola situa-se na regido da Africa Subsariana e, apresenta um forte crescimento. E

um pal’s extremamente rico em recursos.

Com uma superficie de 1 246 milhares de Km? catorze vezes superior & de
Portugal, e com uma populacdo estimada em 2012 de 20 milhdes de habitantes, tem um
PIB de 114,2 mil milhGes de ddlares. Angola é um mercado extremamente vulneravel pois

esta muito dependente das receitas da exportacdo do petréleo. (GPP, 2013)

No que diz respeito a producdo local, tudo se perspetiva para que Angola se junte aos
paises produtores de Azeite, fora da tradicional regido mediterranica, juntando-se a paises
como Africa do Sul, Chile, Argentina, Brasil e Australia entre outros. Como ponto de
partida, estdo 500 hectares de olival plantados nos anos 60 pelos portugueses, e outras
pequenas experiéncias isoladas e desenvolvidas por emigrantes portugueses aproveitando
as virtualidades da corrente fria de Benguela e a abundancia de agua vinda da Serra da
Leba. Na faixa litoral da provincia do Namibe (antiga Mo¢amedes), cerca de 150 kms, ha

condic@es climatéricas semelhantes as regides mediterranicas.

Quanto as importacOes, os resultados do comeércio externo angolano, apurados para o
ano de 2011, mostram que, a balanca comercial de Angola, registou um crescimento
positivo de 45,6 mil milhdes de dolares americanos. Os combustiveis sdo os produtos mais
exportados com 98% do valor total de exportagdes enquanto no valor total das importagdes
0s grupos de produtos que mais se destacam sdo as maquinas, equipamentos e aparelhos
com 20,8%; veiculos automoveis e outros meios de transporte com 19,5%; combustiveis

com 11,6%, os produtos agricolas com 11,5%. (Nersant, 2011).

Os principais destinos das exportacdes de Angola, durante o ano de 2011, foram a
China com 36,6%, os Estados Unidos da América com 16,0%, india com 10,3% e Canada
com 8,8%. Os paises de onde procedera as importacGes para 0 mesmo periodo foram
Portugal com 16,6%, a China com 8,8%, a Holanda com 8,7% e Estados Unidos da
América com 8,4%. (Nersant, 2011)
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4.1.2 Analise da oferta e da procura

As atuais caracteristicas do mercado angolano, tornam-no mais competitivo,
exigindo um esforco redobrado das autoridades portuguesas. O conhecimento dos produtos
portugueses, dadas as circunstancias historicas, ndo garante que os produtos portugueses

sejam adquiridos pelos consumidores.

4.1.3 Percecao dos produtos portugueses

Angola sempre foi um mercado muito promissor, para 0s produtos portugueses.
Uma das vantagens deste mercado é que, 0s produtos exportados por Portugal ja na sua
maioria conhecidos e consumidos, frequentemente, pelos consumidores. Por isso, muitos
desses produtos, ja eram conhecidos desde o tempo da antiga colonia, sendo por isso uma
grande vantagem e, uma maior fidelizacdo face aos produtos portugueses por parte do

consumidor.

Os produtos alimentares, importados por Angola sdo, principalmente, o vinho, a
cerveja, preparados de carne, pescado e vegetais, estes produtos ja possuem estratégias de
internacionalizacdo bem definidas e poderdo servir de alavanca a entrada de novos

produtos.

No entanto, é importante conhecer bem as condi¢des de acesso ao mercado e as

obrigacdes a cumprir para a entrada neste mercado.

A comunidade portuguesa, em Angola, é representativa e ocupa um lugar chave a
nivel econémico, o que tem permitido a manutencdo das relacdes existentes, a nivel

comercial, entre Portugal e Angola.

4.1.4 Caracterizagao da distribuicdo

De acordo com informacdo publicada nomeadamente pela Nersant (2011) em
Angola, o setor da distribuigdo enfrenta varios desafios que tém de ser levados em conta
quando se pretende exportar um produto para este mercado. E importante conhecer, muito
bem, o setor dos transportes e do armazenamento dos produtos. Neste mercado, o grande
numero de intermediarios desde o exportador, até ao consumidor final, gera uma pressao

inflacionaria no pre¢o do produto.

A rede grossista é responsavel por um grande numero de importagdes, e por se
tratar de um pequeno grupo de empresas, pode constituir uma importante chave de entrada.
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Os principais importadores angolanos (Anexo 4) atuam de duas formas distintas,
diretamente ao produtor ou através de empresas de trading. Na primeira forma, as
importacdes séo realizadas utilizando as tarifas de mercado CIF e FOB. A segunda forma
de importacdo, e cada vez mais frequente, € através de uma empresa de trading que esta
estabelecida com uma base logistica em uma grande cidade europeia, facilitando assim os

procedimentos de exportacdo. (Nersant, 2011)

Os consumidores angolanos utilizam duas formas distintas para adquirir 0S seus
produtos: o canal informal e o canal formal. No canal informal encontram-se as vendas
feitas na rua, as vendas feitas por grossitas nos armazeéns, e a venda feita através dos
mercados abastecedores das diversas regibes. O canal formal é composto pelas lojas

tradicionais, mercearias de bairro e as lojas de retalho

4.1.5 Condicdes de acesso ao mercado
O acesso ao mercado angolano, nem sempre foi facil por parte dos exportadores.

Com o objetivo de facilitar os processos, o governo angolano langou em 2012, o Sistema
de Informacao Integrado do Ministério do Comercio (SIMINCO). Foi também, de acordo
com o AICEP (2013) aprovado no ambito deste processo, o plano estratégico das

alfandegas para o quadriénio 2013/2017.

Com a implementacdo destes novos regulamentos, o governo angolano
implementou a nova pauta aduaneira, reviu o estatuto das alfandegas, criou o Guichet
Unico, com o objetivo de facilitar questdes burocraticas e aligeirou as normas referentes as
inspecdes pré-embarque, criando situagfes em que esta inspe¢do deixou de ser necessaria.
A regulamentacdo da inspecao pré-embarque pode ser consultada na pégina da internet do

servico Nacional de Alfandega de Angola (http://www.alfandegas.gv.ao/importadores.aspx). (AICEP,

2013). O diploma que regulamenta a inspecao pré-embarque define as normas juridicas
deste tipo de inspecéo e divide os tipos de produtos em dois subgrupos, os de inspe¢éo pré-
embarque facultativo e obrigatério. Na inspecdo pré-embarque facultativa: os importadores
podem solicitar, se assim o entenderem, a realizacdo da inspecdo. Quanto a inspecao pre-
embarque obrigatoria o regulamento diz que “Entre as mercadorias sujeitas a inspecéo pre-
embarque obrigatoria encontram-se: animais vivos; carnes; peixes e crusticeos; leite e
lacticinios; plantas vivas, produtos horticolas e plantas; frutas; café, cha, malte e
especiarias; produtos da industria de moagem; acucares e produtos de confeitaria; sementes

e frutos oleaginosos; gorduras animais e vegetais; preparacGes de carne, de peixe ou de
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crustaceos; acucares e produtos de confeitaria; cacau e suas preparagdes; preparacfes
alimentares diversas; bebidas, liquidos alcodlicos e vinagres; tabaco e seus sucedaneos;
combustiveis minerais; produtos quimicos inorganicos e organicos; produtos
farmacéuticos; adubos ou fertilizantes; motores e equipamentos usados; veiculos usados e
brinquedos”. Refere o mesmo regulamento que podem ainda ser alvo de inspegdo “as
mercadorias que vierem a ser definidas por decreto executivo conjunto dos Ministros das
Financas, da Agricultura e Desenvolvimento Rural, da Saude, do Comeércio, das Pescas e
da Industria”. (Dec. Lei n°n.° 1/14 de 30 de Janeiro)

E importante levar em consideracio que, todo e qualquer produto, estando sujeito,
ou ndo, a inspecao pré-embarque, pode, se assim o considerarem as autoridades sanitéarias,
policiais ou alfandegarias ser sujeito a uma inspecao local das mercadorias, por parte

destas entidades.

As inspecdes pré-embarque atualmente podem ser realizadas pelas empresas
“BIVAC Internacional”, a “Bureau Veritas”, a “Cotecna” ¢ a “SGS Group” que estdo
acreditadas pelo governo angolano. Esta inspecdo recai sobre os aspetos fisicos das
mercadorias podendo ser realizadas s6 por observacdo visual da mercadoria e da
documentacdo, ou por outros processos analiticos. Esta inspecdo pode ser realizada nos

locais de producdo ou armazenamento ou nos locais de embarque. (AICEP, 2013)

Os inspetores analisam os aspetos que se prendem com a qualidade, quantidade, preco,
classificacdo na pauta aduaneira, carateristicas técnicas e comerciais do produto. Verificam
também se toda a rotulagem esta escrita em portugués, se contém o ndmero de lote e 0
prazo de validade ndo podendo a data prevista de chegada a Angola néo tenha decorrido %
do prazo de validade. Esta inspecdo, s6 termina quando a mercadoria é colocada nos

contentores e € colocado o selo de seguranca. (AICEP, 2013)

Apobs a inspecdo a empresa que a realizou tem o prazo de 24 horas para elaborar um
relatorio. Apos a entrega da documentacdo final por parte do exportador resultara a
atribuicdo de um ““atestado de verificagao”(ADV) quando a mercadoria esta de acordo com
as normas, ou “atestado de ndo verificagao”(ADNV) quando ndo observa as regras. Entre
os documentos a entregar pelo exportador encontram-se a fatura comercial, 0 documento

de transporte entre outros certificados que podem ser exigidos. (AICEP, 2013)
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Na pauta aduaneira, em Angola, os direitos aduaneiros variam entre 0s 2% e 0s 30% sobre
o valor CIF dos produtos importados. Os direitos aduaneiros do Azeite em Angola séo de
10% do valor CIF da mercadoria. Para alem das imposi¢des alfandegéarias, decorrem ainda
0 pagamento de outros impostos, o Imposto de Selo (1% sobre o valor aduaneiro da
mercadoria) e 0s Emolumentos Gerais Aduaneiros (2% sobre o valor CIF) e os Honorarios
dos Despachantes (variam entre 1% a 4% sobre o valor CIF da mercadoria). (AICEP,
2013)
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42 Noruega

4.2.1 Caracterizacdo do Mercado
A Noruega é um pais com 4,7 milhdes de habitantes cuja idade média € de menos de

38 anos. Destes 4,7 milhdes, 65,5 % tém entre 15 e 64 anos e 15 % tém mais de 65anos.
Isso é importante, porque é nestes dois estratos em que, de acordo com o ICEX (2008)
reside o poder de compra. E um dos paises mais ricos do mundo, gragas ao petréleo e
outros recursos naturais privilegiados, o que coloca a Noruega esta nas primeiras posi¢des
globais em termos de rendimento médio per capita com um valor de 71161€, sendo
superior a duas vezes e meia ao portugués (24592€), segundo o Fundo Monetario
Internacional. Isto ndo significa que ndo podera vir a ter problemas econémicos a medio e
longo prazo, mas a realidade é que esta é uma das economias mais sélidas do mundo. O
setor da extracdo de petroleo e gas natural, € uma fonte de rendimento importante, embora
as estimativas oficiais dizem ter atingido o pico, ou seja, 0 maximo da producdo ainda

continuardo em niveis semelhantes aos atuais por varias décadas. (ICEX, 2008)

Na Noruega pratica-se uma politica de gestdo transparente e eficaz, este pais tem
garantido assim uma estabilidade econdémica invejavel. A economia norueguesa continua a
crescer, mas com taxas crescimento um pouco menor nos Gltimos quatro anos. O
crescimento de producdo e produtividade ainda s&o altos e o mercado de trabalho ainda néo

manifesta grandes problemas. (ICEX, 2008)

O padrdo de vida na Noruega estd entre as mais elevados do mundo. Além do
rendimento per capita, o Relatorio de Desenvolvimento Humano publicado anualmente
pela ONU, a Noruega ficou em primeiro lugar 2001-2007 ultrapassado em 2007 apenas
pela Islandia. A Noruega, portanto, € um dos paises com o maior nivel da vida em todos 0s
aspetos. (ICEX, 2008)

No que diz respeito a producdo local de Azeite, na Noruega essa é inexistente. Mas,
devemos considerar os numeros de producdo de manteiga (produto substituto), que em
2006, ascenderam a um total de 42.522 kg. (ICEX, 2008)

O consumo de Azeite na Noruega € muito reduzido, uma vez que a cultura culinaria
norueguesa € tipicamente nordica e normalmente os alimentos sdo confecionados com
manteiga ou margarina. E importante destacar que, a producdo de margarina verificou um

acréscimo nos ultimos anos, de igual modo é importante referir que no ano de 2011 a
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Noruega deparou-se com uma crise no setor da manteiga apesar de a producdo ter vindo a
aumentar. Além disso, as saladas sdo geralmente temperadas com molhos j& preparados.
Por outro lado, as importacdes de 6leo de colza para consumo humano sdo mais elevadas
que as de azeite. Por isso pode-se concluir que o 6leo de colza é também um forte

concorrente do Azeite (quadro 6).

Quadro 6 - Importagdo de dleos alimentares (em milhdes de euros)

2004 | 2005 | 2006 | 2007

Soja 3.205 | 15.797 | 17.556 | 21.228
Azeite | 12.776 | 13.214 | 15.259 | 13.436
Palma | 12.212 | 13.805 | 9.529 | 11.492

Girassol | 1.340 | 1.179 | 1.875 | 2.048

Colza | 20.508 | 29.664 | 61.668 | 64.469

Fonte: Icex, 2008

Ainda de acordo com o ICEX (2008), Espanha foi o principal exportador de Azeite
para a Noruega que alcangou uma quota de 45,2% das importacdes de azeite virgem e de
68,9% de Azeite.

O consumo de azeite estd a aumentar face aos outros 6leos alimentares e gorduras
entre 0s noruegueses que valorizam os beneficios de salde prestados por este produto. A
Noruega € um pais que esté a adicionar o azeite as suas refeicdes procurando impor habitos
gastronémicos mediterraneos. Importa esclarecer que, o horério das refeicdes na Noruega é
diferente do portugués, de uma forma geral neste pais fazem-se 4 refeicdes por dia:
pequeno-almogo (Frokost), almogo (lunsj), jantar (middag) e ceia (kveldsmat). A mais
importante e principal € o jantar, tendo lugar ao meio da tarde, depois do trabalho, as
outras trés refei¢bes, sdo maioritariamente ligeiras e frias. Ha também uma procura clara e
positiva para outros produtos alimentares mediterranicos como frutas, legumes, vinhos,
carnes e queijos. Os noruegueses consomem produtos de elevada qualidade. No entanto, o
preco dos produtos alimentares € muito sensivel porque, os produtos substitutos tém precos
pouco variados. Verifica-se um crescimento, por parte dos consumidores de Azeite

bioldgico. Contudo, a Noruega ndo € um pais em que a procura de produtos bioldgicos, e
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frescos em geral, tém particular importancia. Provavelmente porque, 0s seus precos sdo

mais elevados do que os alimentos normais (ICEX, 2008).

4.2.2 Analise da oferta e da procura
A populacdo da Noruega tem um rendimento elevado, no entanto, a parte destinada a

alimentacdo é baixa, quando comparado com os paises desenvolvidos. Um estudo, do
Instituto Noruegués de Estatisticas, mostra que 11,5% das despesas das familias, é
destinado a alimentos e bebidas, e que por outro lado, as despesas repartidas para a
recreacdo e cultura é de 12,6%, com transporte 17,3%, destina-se a casa e as despesas
26,7%.

De acordo com ICEX (2008) a distribuigdo alimentar na Noruega, é caraterizada pela
fragmentacdo das superficies comerciais, e a grande concentracdo do setor de distribuicéo.
O mercado é dominado por cadeias de supermercados, com 75% das empresas e 90% das
vendas, os principais supermercados e lojas norueguesas (ICA, Rema, Rimi e Kiwi), onde
0s géneros alimenticios sdo vendidos, sdo destacados muitos produtos espanhdis. O Azeite

atinge um preco que pode variar entre 54 e 66 coroas norueguesas, cerca de 6.54€ ¢ 8€.

4.2.3 Percecdo dos produtos portugueses
Portugal estéd presente com diversos produtos na Noruega, nomeadamente no setor

alimentar, na moda e no cal¢ado sendo reconhecidos como produtos de elevada qualidade.

Deve notar-se que, de uma forma geral, o povo noruegués é muito nacionalista e se
houver producdo local do produto em questio, geralmente ndo importa. E importante
realcar que, se existir o produto procurado pelo consumidor nos mercados de parceiros
tradicionais, os paises nordicos, estes sdo sempre a segunda opg¢do. Este aspeto ndo
manifesta grande importancia em relacdo ao mercado do Azeite pois nenhum pais é

produtor.

Alguns Noruegueses ao viajarem para Portugal, e para outros paises da Europa, e
muitos deles tém uma segunda casa em Portugal tomando conhecimento de produtos
alimentares portugueses, onde se inclui o Azeite. Sendo este muito apreciado pelos
noruegueses durante a sua estadia em Portugal. A imagem que os Noruegueses tém de
Portugal é uma imagem de qualidade, com boa comida e nestas condi¢cbes o consumidor
ndo se importa de gastar o seu dinheiro considerando que vale a pena para obter produtos
de qualidade.
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4.2.4 Caracterizagao da distribuicdo

A populagdo norueguesa é extremamente dispersa, com uma densidade média de 13
habitantes por km2. As quatro maiores cidades totalizam apenas 28% da populaco. Este
fato, juntamente com o elevado custo de mao-de-obra, a topografia do pais, o clima e as
pequenas quantidades transportadas, leva a que os custos de distribuicdo sejam muito
elevados na Noruega.

A distribuicdo de produtos agroalimentares na Noruega é caraterizada por uma
grande dispersdo, cerca de 9.000 postos de distribuicdo em um pais de cerca de 4,5 milhdes
de habitantes, o que corresponde a 500 habitantes para cada superficie comercial. Uma das
carateristicas mais importantes dos distribuidores/importadores é que, sdo poucos e, sdo
solicitados por grande nimero de produtores de varios paises, por isso eles estdo relutantes
em se envolver em negociagGes, muitas vezes nao estdo convencidos da posicdo do
produto no mercado. (ICEX, 2011)

O mercado agroalimentar é dominado por cadeias de supermercados, com quase 75
% dos estabelecimentos e 90% das vendas. O setor da destribuicdo organiza-se do seguinte

modo:

Importador

Consumidor ] [ Consumidor

Figura 5 - Diagrama da distribuicéo alimentar na
Noruega

Fonte: ICEX,2008.

Existem quatro grandes grupos de distribui¢do, espalhados por todo o pais.

No quadro 7, observa-se 0s grupos distribuidores e as respetivas quotas de mercado.
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Quadro 7 - Grupo distribuidor e respetiva cota de mercado e nimero de lojas.

Grupo Distribuidor | Quota de Mercado | N° de Lojas

Norges Gruppen AS 34,2% 2753
Coop Norge 20,3% 873
Reitan Handel 17,2% 974
Ica Norge 15,7% 818

Fonte: ICEX, 2008.

Cada grupo de distribuidores possui diversas cadeias de supermercados e lojas.

Quadro 8 - Cadeias de distribui¢do por grupo distribuidor.

Grupo Distribuidor Cadeias de Distribuicao

Norges Gruppen AS | Spar, Meny, Kiwi, Joker, Neermat, Neerbutikkene Norge

Coop Norge Rimi, Ica Supermarked, Maxi, Ica Supermat.
Reitan Handel Coop Mega, Coop OBS, Coop Prix, Coop Marked.
Ica Norge Rema 1000, Narvessen, 7-Eleven

Fonte: ICEX, 2008.

4.2.5 Condicdes de Acesso ao mercado

Para poder introduzir um produto alimentar na Noruega, é necessario estabelecer
uma parceria com um importador noruegués, e para poder ser importador neste pais, é
necessario a aprovacao por parte do governo noruegués.

Ao azeite, ou a qualquer outro produto, é-lhe conferido um codigo na alfandega.

Os cbdigos, correspondentes ao azeite, na pauta sao:
e 15009 - Azeite, Azeite refinado, mas ndo quimicamente modificados.
e 1509.10 - Azeite Virgem.

e 1509.1010 — Azeite Virgem ndo para 0 consumo humano.
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e 1509.1090 — Azeite Virgem para consumo humano.

e 1509.90 - Outros azeites.

e 1509.9010 — Outro Azeites ndo para 0 consumo humano.

e 1509.9090 — Outro Azeites para consumo humanao.

Fonte: Toll 2013

Dependendo se o Azeite é dedicado ao consumo humano ou ndo, o importador

noruegués tem que pagar um imposto de seguranca alimentar, chamado FA 200 que é

calculado sobre o valor CIF das mercadorias. Outro imposto que, também é suportada pelo

importador, € a NP200 (taxa de producao de alimentos), também calculada sobre o valor

CIF da quantidade importada. (ICEX, 2008)

Sintetizando os impostos, a que o azeite esta sujeito, sdo 0s que mostra o quadro 9:

Quadro 9 - Imposto e taxas que recaem sobre 0 Azeite importado.

1509.10.10 -
1509.10.90 0,25%
1509.90.10 -
1509.90.90 0,25%

1,14%

1,14%

14%

25%

14%

25%

Fonte ICEX, 2008.

Quanto a rotulagem, deve incluir a marca, nome e endereco do fabricante, a lista de

ingredientes, contetdo liquido, lote e data de validade.

E importante reforcar que, a linguagem utilizada deve ser noruegués ou, em

alternativa, outra lingua escandinava (conforme regulamento n © 1.385, de 21 de Dezembro

de 1993 sobre rotulagem de alimentos).
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4.3 RuUssia

4.3.1 Caraterizacdo do mercado
A populacdo russa, no ultimo censo, é de 142.517.670 habitantes, constituindo-se a

partida, como um grande mercado potencial. O PIB per capita da Russia ¢ de 10513€. Nao
se pode esquecer que neste pais ha uma discrepancia muito grande entre vencimentos dos
consumidores. O salario minimo neste pais ¢ de 190€. O que leva a que 0 consumir ndo

adquira com frequéncia este produto.

Os Oleos vegetais presentes no mercado russo sao: 6leo de girassol, 6leo de milho,
6leo de mostarda, 6leo de sementes de algoddo, leo de colza, 6leo de soja, 6leo de linhaca
6leo de canhamo, 6leo de sésamo, 6leo de noz, éleo de abacate e Azeite. O 6leo mais
consumido é o 6leo de semente de girassol com uma quota de mercado na ordem dos 74%,
devido ao seu aroma suave, a larga tradicdo de consumo por parte das familias e devido ao
preco de venda ao publico ser acessivel a toda a populacdo. (ICEX, 2013)

Em 2011, o Azeite representava somente 2,6% do total de importacdes de dleos
vegetais. No mercado russo, verifica-se uma alta concentracdo dos agentes de distribuicéo.
Duas empresas detém cerca de 35% do mercado e as cinco maiores empresas do setor,
detém uma quota de cerca de 50,7%. Espanha € o principal fornecedor do mercado russo,

com cerca de 54,8% de cota de mercado, a Italia 21,14%, a Grécia 11,73% e Tunisia 4,3%.

Na Rdssia, ao contrario dos paises ocidentais, o Azeite ndo possui legislacdo
propria que distinga e defina os diversos tipos de azeite 0 que, por vezes, leva a préaticas

questionaveis por parte de alguns fornecedores. (ICEX, 2013)

O Azeite é consumido, na sua maioria, pelo estrato social medio-alto, muitas das
vezes por recomendacdo médica. Deste modo é importante destacar os niveis de consumo
alcancados nas regides de Sdo Petersburgo e Moscovo onde de acordo com o ICEX, (2013)
as vendas alcancaram 10,2% e 17,2% respetivamente de todo os Oleos vegetais

consumidos.

Segundo os dados do Conselho Oleicola Internacional (COI), apresentados no ICEX
(2013) o consumo de Azeite situou-se nas 24.000 toneladas em 2011. Com estes valores
chegamos a um consumo anual per capita de aproximadamente 0,168 Kg/ano, verificando-

se um decréscimo de consumo de cerca de 11,6% em relagdo a 2010 (0,19 Kg/ano). No
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ano de 2010, as vendas de Azeite superaram os 170 milhdes de euros e representa 0 maior

crescimento no grupo dos 6leos vegetais, tanto no valor (16%) como na quantidade (8%).

O volume de oferta de azeite, no mercado russo, equivale ao total das importagdes, devido
ao facto da Rdassia ndo ter producdo propria. O quadro 10 mostra a reparticdo das

importacOes pelos paises de origem.

Quadro 10 - Importagdes russas de azeite em milhdes de euros.

2009 2010 2011 e 7ol
2011% | (11/10)
Espanha | 19.746,70 | 33.252,14 & 28.168,97 & 54,33 -15,29
Italia 7.609,05 | 10.761,76 | 10.861,28 | 21,14 0,02
Grécia | 197517 | 4.814,69 | 6.02505 11,73 25,14
Tunisia | 146865 | 2.139,48 | 2.209,40 430 3,27
Turquia | 1.227,37 | 895,67 426,28 0,83 -52,41
Jordania | 209,51 276,58 169,95 0,33 -38,55

Fonte: ICEX 2013

Espanha é o principal fornecedor de azeite para a Russia, com 54,83% da quota de
mercado em 2011, contudo verifica-se uma variagdo de mercado na ordem dos -15,29%
em relacdo a 2010. Isto é, segundo o ICEX (2013), devido as politicas de marketing
agressivas seguidas pelos fornecedores/produtores italianos, que tém sido colocadas nas
cadeias de supermercados. De igual modo, verifica-se uma quebra da quota de mercado
dos azeites provenientes da Turquia e da Jordania.

Na Russia, sdo comercializados azeites extra virgem e misturas de azeite. Devido a
auséncia de regulamentacdo no sector, sdo efetuadas misturas de Azeite com outros 6leos
vegetais para diminuir o prego do produto o que, por sua vez, leva um maior consumo por

parte da populacéo.

Segundo o ICEX, 67% do azeite importado pela federacdo russa é Azeite extra
virgem. Verifica-se, segundo o mesmo instituto, uma tendéncia para o aumento das

importacdes de 6leo de bagago de azeitona.
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4.3.2 Analise da oferta e da procura
Na Russia, aumenta a popularidade do consumo de Azeite. Este fato esté diretamente

relacionado com o aumento do nivel de vida, o aumento do poder de compra e o
conhecimento das propriedades unicas deste produto. Geralmente, o azeite é colocado na

categoria "premium”.

O oleo de girassol é entendido como um produto inferior, que na maioria dos paises

da europa € usado como materia-prima para a producdo de combustivel.

Tradicionalmente, de acordo com o ICEX (2013), a oferta de Azeite ndo tem sido
muito sensivel ao preco. Nos ultimos tempos, apds a crise global, a elasticidade do preco
da oferta, parece ser maior, neste sentido, o consumo de azeite aumenta na mesma
propor¢do com 0 aumento dos salérios e da educacdo dos consumidores russos, situando-se
0 consumo principalmente, nas duas maiores cidades do pais Moscovo e Sdo Petersburgo

sendo estas as regides com maior poder de compra.

Quanto aos consumidores, existem trés tipos os idosos, que consomem azeite por
recomendacdo medica, a populagdo com um salario médio alto e, a populagdo com
educacdo culindria e que se interessam pela dieta mediterranea. A grande maioria dos
consumidores russos identifica o azeite como um produto de alta qualidade e com efeitos
beneficos para a saude (um teste utilizado pela distribuicdo é o lancamento de maionese
com azeite, com o intuito de fidelizar os consumidores preocupados com uma dieta
saudavel e que ndo se pode dar ao luxo de comprar azeite). No entanto, a maioria dos
consumidores ndo diferencia bem os diferentes tipos de azeite, alguns distribuidores tém
ousado vender um produto de qualidade inferior (6leo de bagaco de azeitona ou misturas

refinados) com nomes enganosos para o consumidor.

Neste mercado verifica-se: uma baixa fidelidade a marca, resultante da proliferacao
destas no mercado russo, o desconhecimento do produto, a compra esporadica e a escassez

de marcas fortes de referéncia.

Devido ao preco elevado, 0 Azeite € um produto de consumo reduzido, em 2010 os
precos situavam-se em 10,35 € / litro. De acordo com um artigo, publicado pela revista
russa “Food & Drinks” um dos objetivos das empresas que vendem azeite, na Russia,
deveria ser reduzir o preco final, de modo a tornar o produto acessivel a mais

consumidores. De acordo com o mesmo artigo, 0 melhor método para reduzir os custos do
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produto é a importagdo de azeite a granel, e o seu embalamento posterior na Russia. Com a
reducdo de tarifas alfandegarias e reducdo de custos de mdo-de-obra, o produto final pode
ter um preco inferior na ordem dos 20%, quando comparado com o azeite mais barato
vendido na Russia o de origem turca. (ICEX, 2013; Goskomstat, 2013)

O azeite € um produto com elevado valor acrescentado e, 0s consumidores com um
poder de compra mais baixo, consomem outros 6leos vegetais uma vez que, sd0 mais
baratos. Desta forma, este produto continua a ser inacessivel para muitos consumidores. As
grandes cidades tém vindo a crescer em numero de habitantes, o que justifica que nos
proximos anos, de acordo com o Eurostat, as vendas devem aumentar a taxa anual de 3 a
4%, no entanto tudo dependera da evolucgdo da situacdo econémica mundial. (ICEX, 2013;
Goskomstat, 2013)

Quadro 11 - Preco médio do Azeite. (€/1)

2009 | 2010 | %A 10/9

Federagdo Russa | 10,35 | 12,23 | 18,18
Moscovo 10,61 | 12,58 | 18,50
Sao Petersburgo | 11,20 | 13,14 | 17,30

Fonte: Goskomstat, 2013

4.3.3 Percecdo dos produtos portugueses
Portugal e as empresas do setor agroalimentar, ao longo dos anos, tém construido

uma boa imagem junto dos consumidores russos. Identificam, geralmente, o pais como um
bom destino de férias mas sobretudo como um local de excelentes experiéncias
gastrondmicas. Entre os produtos mais apreciados pela comunidade russa destacam-se: 0s
produtos alimentares, a moda e o calcado. No que concerne aos produtos alimentares
destacam-se a fruta e os vinhos. Tal como no mercado noruegués, também o mercado

russo, privilegia a producéo local quando existe.
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4.3.4 Caraterizacao da distribuicao
O sector do Azeite na Russia, ao contrario dos outros setores, ndo requer um grande

nimero de intermediarios para levar o produto até ao consumidor final. A figura 6

carateriza a distribuicdo de azeite.

Importador
Grandes cadeias Distribuidor Horeca
de distribuicéo

Consumidor Mercados Lojas Consumidor
Final Final

Consumidor Consumidor
Final Final

Figura 6 — Distribuicdo alimentar na RUssia.

Fonte: ICEX, 2013

Na Russia, as cadeias de distribuicdo ndo adquirem o produto diretamente ao
fabricante, nem os préprios russos o fazem, salvo excec¢des. Por isso, a melhor forma de
operar no mercado ¢ através dos importadores alguns dos quais dispdem das proprias redes
de venda por todo o pais. Em geral, e devido a fraca procura, os distribuidores regionais,
russos costumam comprar aos importadores de produtos de Moscovo ou Sdo Petersburgo.
No entanto, em algumas partes da periferia da Russia (Montes Urais, regides do sul da
bacia do Volga), ha distribuidores regionais que estdo a comecar a importar azeite

diretamente.

Ha importadores especializados no segmento gourmet, mas o azeite geralmente nao

é um produto prioritario para eles.

Pode-se distinguir, de acordo com o estudo do ICEX (2013) dois tipos de

estabelecimentos como 0s mais comuns para a compra azeite:

e Supermercados de estilo ocidental: é o lugar mais adequado para a venda de Azeite,
uma vez que é nestes tipos de estabelecimentos que rotineiramente o consumidor
médio-alto e alto pode adquirir o produto. A entrada de novos produtos nestas

cadeias tem um custo elevado.
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e Estabelecimentos de restauracdo: uma parte substancial do consumo de Azeite tem
lugar em restaurantes, o que pode por vezes, distorcer o produto normalmente
utilizado na preparacdo dos pratos. Além disso, deve-se notar que, em Moscovo,
20-25% da oferta da restauracdo sdo restaurantes de comida italiana em que o

azeite (italiano) é de presenca obrigatoria.

No mercado russo estdo envolvidas na importacdo de Azeite, mais de 400 empresas,

sendo no entanto, cerca de 75% da atividade é controlada apenas por 15 empresas.

Atualmente, as principais empresas de distribuicdo sdo "Baskonia LLC”, "International
Food LLC” e "ITLV LLC”. (ICEX, 2013)

4.3.5 Condicdes de acesso ao mercado

Segundo o Conselho Oleicola Internacional, a Russia € um dos mercados mais
promissores para 0 azeite juntamente com o Japao, o Brasil e a China. No entanto, é um
mercado com dificil acesso devendo-se isso principalmente a estrutura de distribuicdo
presente na Federacdo Russa, onde poucas empresas controlam o fluxo do produto para o
consumidor. Desta forma reduz-se muito o poder de negociacdo dos produtores de azeite
que tentam entrar no mercado, 0 excesso de oferta leva a uma concorréncia de precos que

sO pode ser suportada pelos grandes produtores. (ICEX, 2011)

Segundo o ICEX (2013) o consumidor médio € muito sensivel as campanhas de
comunicacdo na generalidade dos produtos, mas esta sensibilidade ainda ndo se manifesta
no setor do azeite devido as seguintes razdes: grande nimero de marcas e dificuldade em
diferenciar os produtos substitutos. As estratégias de diferenciacdo mais comuns no setor

do Azeite sdo as seguintes:
1. Azeite engarrafado em recipientes de vidro em designs sofisticados.

2. Adicionar ervas aromaticas, especialmente em frascos de 250ml. Os aromas mais

comuns sdo: limédo, pimenta, pimentdo, manjericdo, etc.
3. Comercializar tipos de Azeite para fins especificos como para saladas.

O posicionamento do azeite no mercado russo, é de um produto de alta qualidade e,
como tal, deve atingir um preco elevado. Uma consequéncia direta disto € a apresentacdo

do produto em garrafas de vidro, que sdo os formatos mais comuns de 250, 500 ou 750 ml.
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Em Moscovo, sdo principalmente vendidas embalagens de 500 ml e de 250 ml.
Garrafas de 750 ml sdo menos comuns, porque o preco final é muito alto. Um pequeno
numero de empresas, menores no mercado do Azeite, utilizam embalagens tetrapacks para
transportar ou empilhar facilmente. O azeite direcionado para foodservice, nomeadamente
o0 destinado ao canal HORECA é embalado em latas de dois ou cinco litros. (ICEX, 2013)

Quanto as barreiras a enfrentar para aceder o mercado russo de acordo com o ICEX
(2011) é necessario observar que a tarifa cobrada sobre as importacfes de produtos,
abrangidos pelos itens 1509 é de 5%, correspondente a posi¢do 1510 é de 15% do valor de

impostos para as alfandegas.

A licenca necessaria para exportar azeite para a Ruassia, predem-se com a obtencdo da
Declaracdo de Conformidade com as normas GOST.

Este documento garante a qualidade e a seguranca do produto é emitida aos produtores,
permitindo a entrada e a livre circulagdo em toda a unido aduaneira. A declaracdo de
conformidade é realizada através de analises efetuadas por um laboratério russo e na

Rdssia, ou autorizado e reconhecido pelo governo Russo.

A declaracdo deve ser registada num organismo de certificacdo acreditado pelo
“FATRM” (Agéncia Federal de Regulamentacdo e Metrologia). Este organismo vai decidir

sobre a regularidade da credenciacdo no prazo de sete dias.

Cada declaracdo é conferida a um Unico exportador existindo dois tipos de declaracdo

de conformidade:

e Para uma Unica remessa a exportar. E mais econémica e mais vantajosa para as
empresas que exportam uma Unica vez para o mercado. A vigéncia da declaracéo ¢é

igual a vida util do produto.

e Para varias remessas. Esta modalidade cobre todos os envios de produto que a
empresa queira realizar para a Russia, durante o periodo de vigéncia da Declaracéo.
Esta modalidade tem um custo mais elevado. A validade da declaracdo é

estabelecida pelo exportador, ndo podendo ser superior a cinco anos. (ICEX, 2011)

Em Portugal, o laboratorio creditado para emitir a Declaracdo de Conformidade com as

normas Gost é SGS Portugal — Sociedade Geral de Superintendéncia, S.A
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111 Parte
5 Inquérito aos potenciais exportadores

5.1 Metodologia do inquérito

No ambito dos objetivos deste trabalho, realizou-se um inquérito aos potenciais

exportadores. Este inquérito foi realizado em formato online através do Google Docs.

Nesta etapa de constru¢do do estudo, definem-se as caracteristicas da amostra. A
amostra deste estudo € constituida por um conjunto de 41 exportadores de Azeite

identificados pela “Casa do Azeite”.

Com a recolha de informacdo pretende-se perceber se, dadas as condi¢fes de acesso
a estes mercados, 0s exportadores estdo interessados em exportar. Outro tema a abordar,
foi o do interesse da associagdo da marca “Portugal” ou “Azeite de Portugal” como garante
de qualidade do produto face a produtos de outros paises. Os ultimos conjuntos de
perguntas que importam ver respondidas com este inquérito referem-se ao apoio dado aos
exportadores por parte das entidades oficiais, de modo a facilitar a internacionalizacdo do

produto.

Nas paginas seguintes apresenta-se o inquérito aplicado.
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5.2

CondicOes gerais de acesso aos

Inquérito

Noruega e Russia.

mercados de Angola,

Angola Noruega Rassia

In a : .

SPEGAO pre Sim Né&o Né&o

embarque

Outros Parceria obrigatéria com algum importador Conformidade com as
requisitos noruegués, que esteja autorizado. normas GOST. (3)
Em R . .
A Em Noruegués ou outra lingua escandinava. Em Russo.
Portugués.
Rotulagem

Deve incluir a marca, nome e endere

¢o do fabricante, a lista de ingredientes,

contetdo liquido, lote e data de validade.

Inspegéo local

Sim

Nao Nao

Impostos e Taxas

10% Valor CIF + 1% imposto de selo + 2% emolumentos aduaneiros 2% + 1% a 4%

Angol L
ngota honorario dos despachantes.
Agzeite para consumo Humano (0,25%CIF) Fa200 + (1,14%CIF) NP200 +
P ‘ 25% de IVA
Noruega
Outros azeites, ndo destinados ao consumo 14% de IVA
humano.
Azeite ndo quimicamente modificado. 5% CIF
Russia
Azeite quimicamente modificado. 15% CIF

CIF (Cost, Insurance and Freight) - Custo de mercadoria mais o custo do frete e o seguro do transporte.

Fa200 - Imposto de seguranca alimentar.

NP200 - Taxa de produgéo de alimentos.

IVA- Imposto sobre o Valor Acrescentado.
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Tendo em conta as condi¢cbes de acesso ao mercado, apresentadas
anteriormente, responda as seguintes questdes.

1. Tinha conhecimento das condiges de acesso a estes mercados apresentadas anteriormente?
Sim O
Nao [
2. Dadas estas condiges estaria interessado em exportar para estes mercados?
Sim O
Se sim porqué?
Néo O
Se ndo porqué?
3. Que outros mercados gostaria de ver estudados em profundidade?
Brasil O

Estados Unidos (.

Inglaterra -
india O
Outros O Indique qual ou quais

4. Considera este tipo de estudos importantes para o sector?
Sim O
Se sim Porqué?
Nao [J

Se ndo porqué?
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5. Tendo em conta uma escala de 1 a 5, onde 1 é pouco importante e 5 muito importante, classifique os

6.

8.

9.

seguintes aspetos:

Preco e sua evolugo.

Taxas alfandegarias.

Impostos a entrada.

Informagéo sobre 0S transportes/
transportadoras.

Seguros.

Politica de importacdo do pais.

Se ja é exportador é a sua empresa que assegura 0s custos do transporte e 0 seguro?

Sim O

Nao LI

Se nado € exportador considera que tem producdo suficiente?

Sim O

Nao I

Se ndo porqué?

Considera que as entidades oficiais, nomeadamente o AICEP (Agéncia para o investimento e
comércio externo de Portugal), fornecem todas as informagdes necessarias para as empresas deste
sector se internacionalizarem?

Sim O

Se sim porqué?

Nao I

Se ndo porqué?

Ja tentou pedir ajuda a AICEP, para internacionalizar o seu produto?

Sim O

Nao I

Se Sim, qual o tipo de ajuda facultado?
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10. Considera que a associa¢do da marca "Portugal” ou "Azeite de Portugal" é um garante da qualidade
do produto e € fator de diferenciacdo junto dos consumidores externos?

5.3 LimitacGes dos inquéritos

O questionario, dirigido aos exportadores, foi enviado a todos os associados da Casa
do Azeite, que tinham exportado azeite nas Ultimas campanhas. Os associados foram
contactados, primeiro por e-mail, depois por contacto telefénico com o incentivo a

resposta.

Por se tratar de um inquérito nacional, teve-se dificuldade em obter respostas em
tempo Gtil. O ideal seria a deslocacdo até cada uma das empresas, com o intuito de
pessoalmente se obter maior numero de resultados, o que tornaria o presente trabalho

extremamente dispendioso.

Optou-se mais uma vez, por voltar a contactar telefonicamente e enviar novamente o
inquérito as empresas, com o objetivo de recolher um maior nimero de respostas a fim de

obter resultados mais significativos.
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6 Resultados
6.1 Apresentacdo e discussdo dos resultados

6.1.1 Resultados da aplicagdo dos inquéritos

Como foi referido anteriormente, realizou-se um inquérito a uma amostra de 41
exportadores/produtores, com o objetivo de verificar se dadas as condi¢cdes de acesso aos
mercados apresentadas anteriormente, as empresas estariam interessadas em exportar para
estes mercados. Outro tema abordado, foi o da associacdo da marca “Portugal” ou “ Azeite
Portugal” como garantia de qualidade do produto, e como fator de diferenciagcdo de
produtos em detrimento do mesmo produto de outros paises. Foram respondidos 15
inquéritos do total de 41, o que corresponde a 36,5% da amostra. O leque de respostas em

algumas perguntas foi bastante uniforme, o que tornou dificil retirar algumas conclusdes.

Os resultados dos inquéritos estdo devidamente tratados e sdo apresentados de

seguida, sempre precedidos pela pergunta colocada ao exportador/produtor.
1) Tinha conhecimento das condi¢6es de acesso a estes mercados apresentados?

Dos resultados obtidos, pode verificar-se que 60% das empresas tinham
conhecimento das condicdes de acesso ao mercado, muitas delas por ja exportarem para
algum destes destinos. Pelo menos trés do total de empresas que responderam ao inquérito
ja tinham exportado para o mercado de Angola. Uma delas s6 azeite, outro azeite, e outros
produtos como vinho, o que possibilita a associacdo da marca do azeite a outros produtos

ja bem implantados no mercado.
2) Dadas estas condicdes estaria interessado em exportar para estes mercados?

Desta questdo retira-se que 80% das empresas que responderam aos inquéritos
estdo interessadas em exportar para algum destes destinos. As empresas que mostraram o
interesse em exportar para estes mercados, pretendem fazé-lo para aumentar o volume de
vendas e de exportacdes. E evidenciado por algumas empresas que exportam
habitualmente para Angola que, o preco € um fator muito importante para 0 acesso ao

mercado.

As empresas que ndo mostraram interesse, em exportar para estes mercados,

referem como obstaculo a sua propria producdo nao assegurar um grande mercado.
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3) Que outros mercados gostaria de ver estudados em profundidade?

As respostas, a esta pergunta do inquérito, sao bastantes homogéneas. Observou-se
que 23 % dos inquiridos estaria interessado em ver analisados em profundidade o0s
mercados dos Estados Unidos e do Brasil, mas também se verificou que a opgdo “outros”
obteve de igual modo 23% das respostas obtidas. Os outros paises apontados pelos
inquiridos sdo paises como a Alemanha, a Suécia, a Suica, a Hungria, a Republica Checa, a
Austria e paises como os Emirados Arabes Unidos.

4) Considera este tipo de estudos importantes para o sector?

Todas as empresas consideram importante este tipo de estudos para o sector. Os
exportadores referem que e sdo importantes, para conhecer as exigéncias legais necessarias
para 0 acesso ao mercado. Referindo também que, estes estudos ajudam a formacdo dos
precos porque conhecendo os mercados podem estabelecer precos mais competitivos. E
também evidenciado a importancia deste tipo de estudos, para a organizagdo dos processos
logisticos. Alguns inquiridos, identificam o fator da poupanca de recursos por ja saberem o

gue € necessario para entrar em determinados mercados.

5) Tendo em conta uma escala de 1 a 5, onde 1 é pouco importante e 5 muito

importante, classifique os seguintes aspetos?

Relativamente aos precos e sua evolugdo, 100% dos inquiridos refere que é um fator
importante a muito importante a ter em considera¢do quando pretendem entrar em um
novo mercado. Quanto a taxas alfandegarias os resultados obtidos mostram-nos que
para 40% dos inquiridos as taxas sdo pouco importantes, mas para 60% as taxas tem
uma grande importancia. As questdes referentes aos impostos a entrada no mercado, as
informagdes sobre transportes e transportadoras e aos seguros obtiveram o mesmo
resultado que para as taxas alfandegarias, 40% pouco importante 60% importante a
muito importante. Relativamente as politicas de importacdo do pais todos os inquiridos

referem que o0 seu conhecimento e importante a muito importante.

6) Se ja é exportador é a sua empresa que assegura 0s custos do transporte e do

seguro?

Da andlise dos resultados, provenientes das respostas a esta questdo, retira-se que

da totalidade das empresas exportadoras, metade asseguram o0s custos dos transportes e dos
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seguros. Verifica-se que, as maiores empresas ndo asseguram os custos de transporte e de
seguro, estes custos sdo assumidos pelos importadores. Isto pode ser explicado pela
disponibilidade de abastecer um determinado mercado ao longo de todo o ano o que leva
ao importador a suportar 0s custos do transporte. As empresas mais pequenas, por fazerem
muitas vezes uma remessa Unica ao longo do ano, tém elas proprias de suportar esses

custos.
7) Se ndo é exportador considera que tem producédo suficiente para estes mercados?

Da observacdo dos resultados, da questdo referida anteriormente, retira-se que
metade dos produtores exportadores ndo dispdem de producdo que permita assegurar estes
mercados. Os que tém produgéo suficiente ndo querem apostar nos mercados em estudo,

ou porgue ndo querem ou as suas producdes ndo asseguram mercados destas dimensoes.

8) Considera que as entidades oficiais, nomeadamente o AICEP (Agéncia para o
investimento e comércio externo de Portugal), fornece todas as informacdes

necessarias para as empresas deste setor se internacionalizarem?

Observa-se que 60% dos exportadores consideram que o AICEP fornece todas as
informacgOes necessarias para a sua internacionalizagdo. Estas empresas consideram que a
organizacdo de missGes empresariais e, de esclarecimento de ddvidas sdo exemplos de
bons servigos prestados ao setor. Algumas empresas também referem que este organismo é
de extrema importancia para as associagdes empresariais, nomeadamente a Casa do Azeite,
para poder fornecer informag@es importantes de acesso ao mercado. E referido também por
alguns exportadores que as delegacbes do AICEP nos diversos mercados contribuem para

identificar potenciais importadores dos seus produtos.

E importante perceber o porqué de 40% dos exportadores, ndo partilharem da
mesma opinido dos restantes. Verificou-se a partir do tratamento destes resultados que, as
empresas situadas no centro norte e norte do pais ndo compartilham da mesma opinido das
restantes, referem que “muitas vezes € preciso ter sorte” com os colaboradores do AICEP
que estdo responsaveis pelos estudos encomendados pela empresa. Observou-se que estas

empresas mais a norte do pais nao se sentem tdo apoiadas por este organismo.

9) J& tentou pedir ajuda ao AICEP, para internacionalizar o seu produto?
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Dos exportadores que recorreram ao AICEP, 60% dos inquiridos, observa-se que
recorreram a este organismo, para pedir informacdes de acesso aos mercados e contactos
de importadores. Algumas empresas revelam que por vezes a informagédo fornecida &€ muito
superficial e pobre em contedo. Existem cerca de 40% dos exportadores que ndo pedem
ajuda ao AICEP, estabelecendo eles préprios os seus contatos, e exportando o azeite junto
com outros produtos que ja introduzem, referem também que muitas vezes sdo efetuadas
parcerias entre empresas com vista a em conjunto poderem assegurar um mercado de

maior dimensao.

10) Considera que a associacdo da marca “Portugal” ou “Azeite de Portugal” ¢ um
garante da qualidade do produto e é fator de diferenciacdo junto dos consumidores

externos?

Quanto a esta questdo, verifica-se uma grande controveérsia de resposta. Parte dos
inquiridos refere que a questdo da associacdo da marca “Portugal” ou “Azeite de Portugal”
é essencial para vingar e entrar em novos mercados. Verifica-se também, segundo algumas
empresas, que a associacdo do nome do pais € um fator de diferenciacdo importante.
Referem também alguns exportadores, que esta questdo ¢ essencial para “marcar a

diferenga” e permitir aos consumidores uma escolha esclarecida.

Por outro lado, existem empresas, embora em menor nimero, que consideram que
Portugal ndo é suficientemente conhecido no mercado externo onde opera, para poder
marcar a diferenca. Referem sobretudo que Portugal s6 € conhecido nos mercados da
CPLP (comunidade de paises de lingua portuguesa) e nos mercados da saudade composto

pela comunidade emigrante.

Procurando sistematizar e informacdo recolhida e em simultaneo satisfazer as
necessidades apresentadas neste inquérito elaboraram-se guides de acesso aos mercados
estudados.
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6.2 Guides de acesso aos mercados

6.2.1 Guido de acesso ao mercado do Azeite da Republica de Angola
6.2.1.1 Dados gerais

Angola é um pais com 20 milhdes de habitantes e com o PIB per capita de 4190€.
Apesar do PIB per capita ser baixo verifica-se um crescimento econdmico de cerca de

6,8% ao ano, segundo o INE Angola.

Com uma populacdo de 21,5 milhdes de habitantes (estimativa 2013), para uma
correta definicdo de estratégia de entrada, que 6 em cada 10 angolanos com menos de 20
anos vivem nas grandes areas urbanas. Logo a estratégia a adotar passara pela edugdo no

que diz respeito ao consumo do produto.

As importagOes podem ser feitas de barco, de avido ou por outro tipo de transporte.
Em Angola existem quatro portos de grandes dimensdes, com capacidade para atracar
barcos como os cargueiros. Sao eles; o porto de Luanda o porto com maior movimento do

pais, o porto de Lobito, o porto de Cabinda e o porto de Namibe.

6.2.1.2 Potencialidades e dificuldades

No quadro seguinte é apresentado um conjunto de potencialidades e de dificuldades deste
mercado.

Quadro 12 - potencialidades e dificuldades

Potencialidades Dificuldades

Economia diversificada e em crescimento, Elevada taxa de informalidade na economia.
assentando sobretudo em grupos econémicos

angolanos.

Reindustrializacdo da economia. Previsdo de criagdo | Inconvertibilidade da moeda Kuanza fora do pais.
de 11 polos industriais com recurso a investimento

estrangeiro e em parceria publica- privada.

Existéncia de ligacdo rodovidria entre todas as Sistema judicial pesa nas dificuldades do negdcio.

principais capitais de provincia.

Reabilitagdo ferroviaria em curso e projeto de Sistema economico, ainda, em fase de transi¢ao,
construcdo de novos aeroportos provinciais. entre o comércio de retalho anarquico e o
organizado.
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Forte crescimento da atividade bancéria e sélida

presenca da banca portuguesa

Existéncia de linhas de crédito e incentivos aos

pequenos grupos agricolas.

Existéncia de financiamento para a construcéo de

novos estabelecimentos comerciais em Luanda.

Classe média emergente e aumento do consumo

privado.

Crescimento populacional de 3% ao ano. Em 2030

prevé-se atingir o dobro da populagéo atual.

Angola oferece oportunidades para vender e investir

em todos o0s sectores.

Reconhecimento da alta qualidade das solucdes

técnicas portuguesas.

Boa relacdo politica entre Portugal e Angola e

experiéncia reciproca de investimentos.

Caréncia de empresas de qualidade para transporte

de mercadorias entre cidades.

Morosidade das operagdes portuarias.

Auséncia de redes de distribuicdo e fragilidades a

nivel de logistica.

Insuficiéncia de cadeias de lojas e de

supermercados.

Forte dependéncia da importacédo de petréleo.

Dificuldades nos pagamentos do Estado as

empresas.

Fragilidades no sistema de ensino

Fonte: Adaptado AICEP, 2013

6.2.1.3 Producéo local e concorréncia de outros exportadores

Em Angola deparamo-nos com trés situacdes. A producdo local, que se esta a

desenvolver tornando-se mais uma regido produtora de azeite fora da bacia do

mediterraneo. A segunda situacao é a forte concorréncia da Espanha, da Italia e da Africa

do Sul, embora em menor intensidade, que tentam a todo o custo entrar no mercado. A

terceira e Ultima situacdo é a da existéncia de grande quantidade de 6leos alimentares que

concorrem diretamente com o azeite.

6.2.1.4 Sistema fiscal e condicdes de acesso ao mercado

O azeite a enviar para Angola esta sujeito aos seguintes impostos e taxas aduaneiras.

e 10% do valor CIF(custo da mercadoria mais frete mais seguro de transporte).

e Imposto de Selo 1% sobre o valor aduaneiro da mercadoria
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e Emolumentos gerais aduaneiros 2% do valor CIF.
e Honorérios dos Despachantes de 1 % a 4% do valor CIF.

Condicdes especiais de acesso

O azeite para Angola esta sujeito a uma conjunto de condi¢des, para poder entrar no
mercado:

e a uma inspecdo pré embarque que pode ser realizada na empresa, quando o
contentor € carregado na totalidade na empresa, ou no porto, quando o contentor é
carregado no porto. Esta inspecdo € realizada por empresas autorizadas pelo
governo angolano.

S&o avaliados os seguintes aspetos: A qualidade, a quantidade, o preco, a classificacdo

na pauta aduaneira, as caracteristicas técnicas e de seguranca da mercadoria.

e Toda a rotulagem tem de estar escrita em portugués, e deve incluir a marca, nome e
endereco do fabricante, a liste de ingredientes, contetdo liquido e data de validade.

e Toda a mercadoria ndo pode ter trés quartos do prazo de validade decorrido
aquando da chegada a Angola.

e Se as autoridades angolanas considerarem oportuno, podem realizar uma inspegéo
local no porto a chegada do produto, esta inspe¢do podem ser sanitérias, policiais e
alfandegarias.

As empresas autorizadas pelo governo angolano a realizar as inspecfes pré-embarque

séo a BIVAC Internacional, Bureau Veritas, Cotecna e SGS Group.

6.2.1.5 Questodes frequentes.

No quadro 13 sdo apresentadas algumas questdes colocadas frequentemente sobre a
internacionalizacdo.

Quadro 13 — Questdes frequentes

Questédo Resposta

Tenho que ter novas marcas? N&o.

Caso opte por posicionar o produto ao mercado

o
Tenho que adaptar o produtofembalagem? gourmet tera de adaptar o tipo de embalagem.

Tenho que alterar/criar a minha estratégia de =~ Tem de definir bem a estratégia a adotar dadas as
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marketing?

Tenho que contratar mais pessoas/empresas?

Tenho que dar formagéo ao consumidor?

Tenho que por o0 meu site acessivel em inglés?

Que tendéncia adotar a longo prazo?

Como vou controlar os custos e 0S processos?

Que constrangimentos a nivel de logistica?

Que seguros acionar?

caracteristicas dos potenciais consumidores.

Teré de contratar uma empresa de transportes
internacionais.

Com o crescimento da camada jovem da
populacdo e com residéncia nas grandes cidades
sera importante executar campanhas
promocionais.

Sim é sempre uma mais-valia.

A longo prazo outros paises vao querer entrar no
mercado, e cada vez com estratégias mais
agressivas. Tera de aos poucos ir apostando na
fidelizagdo do consumidor através de ofertas

promocionais e na publicidade.

Para controlar os custos serd importante
estabelecer parcerias com importadores locais.
Estabelecer parcerias com outras empresas do
setor agroalimentar de modo a que os custos de
envio de um contentor sejam divididos evitando
assim o fendmeno de contentores meio cheios.

Podem verificar-se constrangimentos ao nivel da
alfandega demorando alguns dias o levantamento
dos contentores.

Tem de acionar em alguns casos, dependendo da
parceria estabelecida, o seguro de transporte.
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6.2.2 Guido de acesso ao mercado do Azeite Reino da Noruega
6.2.2.1 Dados gerais

O Reino da Noruega é um pais com 4,7 milh6es consumidores, com uma idade
média de 38 anos. Dos seus habitantes 65% tém entre 15 e 64 anos e 15% da populagéo

tém mais de 65anos.

E um dos paises mais ricos do mundo, com um rendimento per capita de 71161€

segundo o FMI, isto significa que os consumidores tém um bom poder de compra

Na Noruega néo existe producdo de azeite. Mas mesmo ndo havendo produgéo de
azeite, é importante ter em conta a producdo de manteiga que é muito utilizada para

cozinhar, neste tipo de mercado do norte da europa.

Os principais exportadores de azeite para este pais sdo a Espanha e a Itélia, sdo
paises com uma estratégia bem definida e com uma forte ligacdo com os importadores.
Estes paises por terem producdes maiores que Portugal, também proporcionam outros
precos aos importadores, por isso serem mais apetecidos pelo mercado, 0 que leva 0s
exportadores a arranjarem pregos competitivos com 0s exportadores referidos

anteriormente.

6.2.2.2 Potencialidades e dificuldades

O quadro 14 apresenta-mos as potencialidades e as dificuldades do mercado da
Noruega.

Quadro 14 - Potencialidades e dificuldades

Potencialidades Dificuldades
Economia robusta. Elevada carga fiscal
Boas plataformas logisticas. Sistema bancario complexo
Consumidores sofisticados e com Sectores da economia subsidiados

elevado poder de compra.

Canais de distribuicéo. Pouca flexibilizacdo laboral e elevados

custos salariais.
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Boas praticas no negdcio Disperséo geografica.

internacional

e Fonte: Adaptado AICEP 2011

6.2.2.3 Producéo local e concorréncia de outros exportadores

Na Noruega ndo existe producéo de azeite.

Embora ndo exista producdo local a concorréncia dos outros paises produtores é
bastante forte. De elevada importancia é o forte consumo entre a populacdo de 6leos e

manteigas que sdo concorrentes diretos com o azeite.

6.2.2.4 Percecdo do azeite portugués e posicionamento no mercado

De uma maneira geral, 0s noruegueses conhecem 0s produtos portugueses e
consideram-nos produtos de qualidade. Dentro destes produtos esta o vinho os legumes, a

fruta fresca, o azeite, a moda e o calgado.

E importante salientar que o noruegués e muito nacionalista, ou seja se houver
producdo local ou nos mercados de parceria estratégica, 0s paises nordicos, eles compram

0S seus proprios produtos ou os dos paises vizinhos.

Quanto ao posicionamento do azeite os consumidores dao preferéncia a embalagens
que possam ser recicladas. Verifica-se, neste mercado, uma grande importancia pelo meio
ambiente. O consumidor como tem um poder de compra elevado pode adquirir qualquer

quantidade de azeite desde os 250ml ao 1l.

O canal de distribuicdo Horeca geralmente tem embalagens maiores,2l e 5l, visto

que se destina a outro fim como a restauracao.

Como medida de diferenciagdo do produto, verifica-se um aumento dos
consumidores que dao preferéncia aos produtos bioldgicos, pode ser uma boa aposta para

exportacéo.

Para este mercado, também é uma mais valia associar a imagem do azeite a um

produto que tem beneficios para a salde.
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6.2.2.5 Sistema fiscal e condi¢Ges de acesso ao mercado

Para poder exportar para a noruega, € necessario estabelecer uma parceria com uma
empresa norueguesa. Sem esta parceria ndo pode entrar no mercado, a menos que seja
creditado junto do governo da noruega. A empresa com que se pode associar tem de estar

autorizada igualmente pelo governo noruegués.

Os impostos a que 0 azeite esta sujeito sdo 0s que mostra o quadro 15

Quadro 15 - Impostos e taxas

Cddigo de alfandega FA 200 NP 200 IVA

Azeite Virgem ndo para o - - 14%

consumo humano

Azeite Virgem para 0,25% 1,14% 25%

consumo humano

Outro Azeites ndo para o - - 14%

consumo humano

Outro Azeites para consumo 0,25% 1,14% 25%

humano

Fonte: ICEX, 2008

Quanto a rotulagem, deve incluir a marca, nome e enderego do fabricante, a lista de

ingredientes, contetdo liquido, lote e data de validade.

E importante reforcar que a linguagem utilizada deve ser noruegués ou, em

alternativa, outra lingua escandinava
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6.2.2.6 Questodes frequentes

No quadro 16 sdo apresentadas algumas questdes colocadas frequentemente sobre a
internacionalizacao.

Quadro 16 — Questdes frequentes

Quest&o Resposta
Tenho que ter novas marcas? Néo.
Para este tipo de mercado as embalagem que
obede¢cam a principios ecolégicos como a
reciclagem e a preservagdo do meio ambiente séo
preferidos em vez de outras embalagens menos
ecologicas.

Tenho que adaptar o produto/embalagem?

Tem de definir bem a estratégia a adotar que
devera passar por uma forte campanha de
comunicacdo dirigida as duas fachas etarias mais
importantes.

Tenho que alterar/criar a minha estratégia de
marketing?

Tera de contratar uma empresa de transportes
. internacionais e obrigatoriamente tem de
Tenho que contratar mais pessoas/empresas? )
estabelecer uma parceria com uma empresa do
pais.

E de particular importancia a formag&o do
consumidor e procurar com essa formacéo
diferenciar o nosso produto do de outros paises
com correntes. Deve na formacéo apostar em
produtos inovadores e temperos cuja a base é o
azeite devido aos habitos alimentares dos
noruegueses.

Tenho que dar formacédo ao consumidor?

Tenho que por 0 meu site acessivel em inglés? Sim.
A grande chave deste mercado passara pelos
produtos inovadores, e pela valorizagdo do azeite
do ponto de vista da satde.

Que tendéncia adotar a longo prazo?

Para controlar os custos serd importante
estabelecer boas parcerias com empresas locais
Como vou controlar 0s custos e 0s processos? - «
permitindo fazer uma correta gestéo de remessas
e stocks.

De uma forma geral ndo existem
constrangimentos se se obedecer aos requisitos
legais exigidos.

Que constrangimentos a nivel de logistica?

Que sequros acionar? Tem de acionar em alguns casos, dependendo da
g ' parceria estabelecida, o seguro de transporte.
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6.2.3 Guiéo de acesso ao mercado do Azeite a Federacéo Russa
6.2.3.1 Dados gerais

O numero de potenciais consumidor neste pais é de 142.517.670. Isto mostra que é
um mercado com grande potencial. O PIB per-capita da Russia é de 10513€. Importa
também referir que neste pais h4 uma discrepancia muito grande entre vencimentos dos

consumidores. O salario minimo neste pais ¢ de 190€. O que leva a que nem todos possam

consumir azeite com frequéncia.

6.2.3.2 Potencialidades e dificuldades

O quadro 17 apresenta as potencialidades e dificuldade de entrada no mercado

russo.

Quadro 17 — Potencialidades e dificuldades.

Potencialidades

Dificuldades

Boas relagdes institucionais.

Ligacdo aérea direta Lisboa/Moscovo, 5 vezes por semana,
facilitando as deslocacfes empresariais entre 0s dois

paises, o transporte de mercadorias, etc.

Garantia de estabilidade e boas perspetivas econémicas,
decorrentes das reformas em curso (reforma do Cddigo da
Terra, simplificacdo do Registo das Empresas, novo
Sistema de Impostos, combate a corrup¢do, adesdo da
Russia a OMC).

Regides com grande poder de compra (Moscovo, S.

Petersburgo, Ekaterinburgo, Kazan).

Classe média/alta com um consideravel poder de compra e

com grande propensdo para 0 consumo, em especial para

0s produtos e servicos do segmento alto e de exclusividade.

Oportunidades em todos os sectores da oferta nacional.

Acesso a informacdo sectorial.

Compreensédo do funcionamento de algumas
entidades ligadas ao comércio externo

(Alfandega, por exemplo).

Concorréncia crescente dos parceiros
estrangeiros tradicionais e dificuldades

competitivas face aos concorrentes instalados.

Défice da imagem de Portugal, enquanto

produtor de bens e servicos.

Desalfandegamento de mercadorias.

Dificuldades de comunicacéo relacionadas

com a lingua
Existéncia de uma forte economia informal

Falta de informacao qualificada sobre os
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parceiros locais.

Falta de transparéncia e grande burocracia
(processos na administracdo publica, obtencéo
de certificacdes, dispersdo de competéncias

entre diferentes servicos, etc).

Interpretacéo da legislacdo local
(enquadramentos regulamentares e

normativos).
Obtencao de vistos para a RUssia.

Transporte de amostras e respetivo
desalfandegamento para participacdo em feiras

internacionais e eventos promocionais.

Fonte: Adaptado AICEP, 2012

6.2.3.3 Producéo local e concorréncia de outros exportadores

Na Russia ndo existe producao de azeite.

E de igual modo tdo importante como a producéo local, a concorréncia de outros
paises produtores. Neste mercado estdo presentes a Espanha, a Italia, a Grécia, a Tunisia, a
Turquia e a Jordania.

6.2.3.4 Percecdo do azeite portugués e estratégia posicionamento no mercado

Portugal, ao longo dos anos, tem construido uma boa imagem junto dos

consumidores Russos.

Os produtos mais apreciados pelos russos sdo: os produtos alimentares, a moda e o

calcado.

Dentro do sector alimentar, o vinho e as frutas sdo considerados produtos de
elevada qualidade. Os vinhos conseguem atingir o patamar dos melhores vinhos franceses,
e as frutas frescas também sdo muito apreciadas pelos consumidores russos com maior

poder de compra.

As estrategias de posicionamento mais comuns para este mercado sao:

e Azeite engarrafado em recipientes de vidro em designs sofisticados.
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e Adicionar ervas aromaticas, especialmente em frascos de 250ml. Os aromas mais

comuns sdo: limdo, pimenta, pimentdo, manjericéo, etc.
e Comercializar tipos de azeite para fins especificos como para saladas.

O posicionamento do azeite na Russia é de um produto de alta qualidade e, como tal,
deve atingir um preco elevado. Uma consequéncia direta disto é a apresentacdao do produto

em garrafas de vidro, que sdo os formatos mais comuns de 250, 500 ou 750 ml.

Em Moscovo, sdo principalmente vendidas embalagens de 500 ml e de 250 ml.
Garrafas de 750 ml sdo menos comuns, porque o preco final é muito alto. Um pequeno
numero de empresas, menores no mercado do azeite, utilizam embalagens tetrapacks para
transportar ou empilhar facilmente. O azeite direcionado para foodservice, nomeadamente

o destinado ao canal “HORECA” é embalado em latas de dois ou cinco litros.

6.2.3.5 Sistema fiscal e condi¢Ges de acesso ao mercado

Quanto as barreiras a enfrentar, para aceder ao mercado russo, € necessario
observar que a tarifa cobrada sobre as importacGes de azeite ndo quimicamente modificado

é de 5%, e para o0 azeite quimicamente modificado, € de 15% do valor CIF.
As licencas necessarias para exportar azeite para a RUssia, sao as seguintes:

Obtencéo da Declaracdo de Conformidade com as normas GOST.

Documento que garante a qualidade e a seguranca do produto emitida aos
produtores, permitindo a entrada e a livre circulagdo em toda a unido aduaneira. Esta
declaracéo é realizada através de analises efetuadas por um laboratdrio russo e na RUssia,

ou autorizado e reconhecido pelo governo Russo.

A declaracdo deve ser registada no organismo de certificacdo acreditado pelo
“FATRM” (agencia federal de regulamentacao e Metrologia). Este organismo vai decidir

sobre a regularidade da credenciagdo no prazo de sete dias.

Produtos homogéneos podem ser incluidos na mesma declaracdo. A declaracdo esta

ligada apenas a um fabricante. Existem dois tipos de declaracdo de conformidade:
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e Para uma Unica remeca a exportar. E mais econémica e mais vantajosa para as
empresas que exportam uma unica vez para 0 mercado. A vigéncia da declaracao é

igual a vida datil do produto.

e Para varias remecas. Esta modalidade cobre todos os envios de produto que a
empresa queira realizar para a RUssia, durante o periodo de vigéncia da Declaracéo.
Esta modalidade tem um custo mais elevado. A validade da declaracdo é

estabelecida pelo exportador, ndo podendo ser superior a cinco anos.

Em Portugal, o laboratério creditado para emitir a Declaragdo de Conformidade com as
normas Gost é a SGS Portugal — Sociedade Geral de Superintendéncia, S.A., sito rua de

Miranda Polo Tecnolodgico de Lisboa, 6 piso Lisboa.
- Requisitos de rotulagem na embalagem:

Para produtos alimentares entrarem na Russia, devem conter as seguintes informacdes em

sua embalagem, em russo:
e Nome e tipo de produto;

e Pais de origem, o fabricante (0 nome da empresa pode ser indicado por letras

romanas);
e Peso ou volume do produto;
e Ingredientes principais do produto, incluindo aditivos;
e Valor nutricional (calorias, vitaminas)

e Condigbes de armazenamento (para produtos com um prazo limitado de

conservacao ou exigir manutencao especial);
e Periodo de conservacdo (data de embalamento, periodo de conservagéo);
e Como preparar (para produtos pré-fabricados destinados a criangas);
e Recomendacdo para o0 uso (por aditivos biologicamente ativos);

e Condigdo de manuseamento, incluindo contra indicacGes para diferentes doencas.
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Para este produto, pode realizar se uma embalagem especial escrita em russo, ou

colocar uma etiqueta escrita em russo com as indicagdes referidas anteriormente.

6.2.3.6 Questdes frequentes

No quadro 18 sdo apresentadas algumas questdes colocadas frequentemente sobre a
internacionalizacao.

Quadro 18 — Questdes frequentes

Questao

Resposta
Tenho que ter novas marcas?

Nao.

Para um segmento de consumidores deste
mercado o tipo de embalagens tem de ser
pequenas e com um custo baixo devido aos
consumidores ndo terem um vencimento muito
elevado.

Tenho que adaptar o produto/embalagem?

Tem de definir bem a estratégia a adotar que
devera passar por uma forte campanha de
comunicacgdo onde o0 azeite seja um garante de
saude e de uma alimentagdo saudavel.

Tenho que alterar/criar a minha estratégia de
marketing?

Teré de contratar uma empresa de transportes
. internacionais e obrigatoriamente tem de
Tenho gue contratar mais pessoas/empresas? . .
estabelecer uma parceria com importadores
russos.

E de particular importancia a formagao do
consumidor e procurar com essa formacéao
diferenciar o nosso produto do de outros paises.

Tenho que dar formagéo ao consumidor?

Tenho que por o0 meu site acessivel em inglés? N&o sd em Inglés mas também em russo

A longo prazo tera de arranjar parceria de modo a
G AT EEaET A e [ conseguir maior quantidade de produto no
' mercado nacional de modo a conseguir baixar o
prego no consumidor.

Para controlar os custos serd importante
estabelecer boas parcerias com empresas locais
Serd também aconselhavel para diminuir os
custos que através da capacidade negocial seja o
importador a suportar os custos do transporte.

Como vou controlar os custos e 0s processos?

Para além dos certificados de conformidade com
as normas GOST, este tipo de produtos tem um
custo de transporte por via rodoviaria muito
elevado. Existem estados em que se tem de pagar

Que constrangimentos a nivel de logistica?
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Que seguros acionar?

taxas de passagem de mercadorias.

Tem de acionar sempre o0 seguro de transporte.
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7 Conclusodes

Ao longo da revisdo bibliografica, da pesquisa de contetdos realizada até agosto de
2014 e a anélise de resultados dos inquéritos, podem ser retiradas varias informacdes Uteis
para quem pretende realizar internacionalizagdo, para uma maior facilidade de entrada dos
seus produtos nos mercados em questdo, bem como, auxiliando-se da metodologia alvo
torna-se um complemento na realizacdo de estudos para outros mercados que

eventualmente os produtores pretendam ver analisados.

Através desta revisdo bibliografica, pode-se concluir que a decisdo de
internacionalizar por parte de uma empresa, ndo deve de nenhum modo ser tomada sem
uma profunda ponderacdo dos pros e contras deste processo. Assim € importante reter que
as principais questdes com que uma empresa se depara sdo: quais as potenciais vantagens
para a empresa; temos capacidade de gestdo; conhecemos bem os potenciais parceiros e 0s
beneficios irdo ultrapassar os custos. Encontradas as respostas a estas primeiras questoes,
outras ocorrem, que devem ser analisadas em linha com as primeiras, que se depreendem
com o que é internacionalizar, para onde internacionalizar e como internacionalizar. S
com as respostas a estas questdes, as empresas podem comecar por desenvolver um plano

de internacionalizagdo.

Relativamente aos mercado analisados o de Angola pode verificar-se que dadas as
circunstancias historicas, que o azeite portugués é bastante conhecido pela generalidade
dos consumidores. Portugal € um dos principais parceiros comerciais de Angola, mas
devem apostar numa politica estruturada e concertada com as empresas e exportadores do
setor agroalimentar, realizando através de incentivos a organizacdo e o financiamento das
empresas, estabelecendo acdes diplomaticas entre os dois paises, se nada for feito, neste
sentido, Portugal e os seus produtos, podem perder terreno para outros mercados como
Africa do Sul, Brasil ou Espanha, que tém tentado estabelecer uma aproximacao comercial,
a todo o custo, com o pais em questdo. Neste mercado as principais barreiras a importacao
sdo 0s custos alfandegarios, os custos dos transportes e 0s seguros. Dos mercados
analisados é aquele onde os produtos podem permanecer mais tempo retidos pela alfandega
do pais, se ndo se cumprirem as regras estabelecidas nomeadamente as inspegdes de pré

embarqgue e o respeito de prazos de validade.

A Noruega €, dos trés analisados, o que tem menos restri¢des a entrada deste tipo de
produtos, desde que se respeitem as normas europeias o azeite pode entrar no mercado. O
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azeite é bastante valorizado mas verifica-se um grande nimero de ofertas provenientes de
outros paises produtores. A aposta dos eventuais exportadores deve ser o mercado gourmet
explorando a associa¢do do produto a uma alimentagéo do tipo mediterranea mais saudavel
e que promova a saude e o0 bem-estar da populacdo. Deve-se apostar em azeites bioldgicos,
azeites aromatizados, azeites monovarietais e azeites cuja concentracdo de polifenois seja
maior, visto ser um antioxidante importante para que 0s potenciais consumidores possam
diferenciar o azeite portugués como um azeite de exceléncia. Os azeites monovarietais
podem ter um grande potencial, neste mercado, visto que na noruega 0s azeites
comercializados sdo sobretudo azeites provenientes de misturas de variedades sobretudo

espanholas.

O mercado russo, a par do de Angola, € um mercado dificil de entrar. Verifica-se
que, para além do respeito das normas europeias 0 produto esta sujeito a uma serie de
analises efetuadas por laboratorios credenciados pelo governo russo. So através da emissao
de um certificado de conformidade, com as normas GOST por parte dos laboratorios russos
e segundo as suas normas é que se pode pensar em enviar azeite para a Russia. Com este
estudo verificou-se que, nem todas as empresas efetuam transportes entre os estados da
federacéo, devido ao facto, de ser bastante arriscado transportar este tipo de produtos, entre
os estados por causa dos assaltos. Observa-se também que, existem alguns estados que a
entrada das suas fronteiras as autoridades aduaneiras cobram tarifas de passagem, o que vai
tornar o custo final do produto mais elevado. E importante evidenciar que, nem todos os
consumidores podem adquirir este produto porque o preco final ronda por volta dos 18€ e
o salario mensal em média ¢ de 250€. As cidades federais, com Moscovo ¢ Sao
Petersburgo, sdo as que por ventura podem consumir mais azeite ndo sé por serem as que
tem maior o nimero de habitantes mas também o seu poder de compra € mais elevado.
Como ja se verificou para a Noruega, é essencial, diversificar-se a oferta apostando em
azeites gourmet para mercados especificos e apostar também nos azeites com mais
polifendis visto que existe por habito junto dos profissionais de medicina russos prescrever
o consumo de azeite para prevenir doencas cardiovasculares. E importante estabelecer
parcerias com importadores russos e conquistar a sua confianca e tentar-se inserir o
produto portugués com valores que possa concorrer com 0s mercados como Espanha,

Grécia e Tunisia.

No que diz respeito ao inquérito as empresas exportadoras, conclui-se que consoante

a dimensdo da empresa maior ou menor é o grau e dificuldade de entrada em novos
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mercados. As empresas de maior dimensdo, muitas delas ja exportam outros tipos de
produtos, associam 0 azeite a outros produtos alimentares nomeadamente ao vinho,
procurando assim, através de pequenas remessas, educar 0 consumidor para 0 consumo
deste produto. As empresas de maior dimensao sdo regra geral, beneficiadas em relagéo as
de menor dimensdo, isto porque possuem uma quantidade de azeite suficiente para
assegurar um determinado mercado, ou um segmento de mercado. Um dos beneficios mais
evidentes prende-se que 0s custos dos transportes, sejam suportados pelas empresas sejam
elas pequenas ou medias e ndo pelos importadores, como acontece com as grandes

empresas.

De forma de contornar este fendmeno de pouca producéo, que satisfaca um mercado,
uma das solucdes apontadas seria a associacdo dos pequenos e médios produtores em
sociedades oleicolas, que a sua missdo passaria por concentrar em determinadas zonas do
pais, nomeadamente nos principais portos nacionais, plataformas onde os grandes canais
de distribuicdo possam chegar facilmente, provar, e estabelecer os contactos comerciais
com vista a exportacdo. Esta plataforma serviria como um motor de exportacdo, porque
apos o contacto comercial, todo o processo burocratico como documentacdo, transportes,
seguros ficariam a cargo da mesma. Esta plataforma em conjunto com a casa do azeite
estudaria novos mercados, novos consumidores e seriam responsaveis por a divulgacdo do
produto arranjando novos clientes. Com este tipo de plataformas os produtores nédo
perderiam a sua identidade, porque nao deixariam de ter a sua marca as suas insignias, mas
teriam um lugar onde o seu produto estava sempre a disposicdo de que o quisesse ver

provar e comprar e, de quem, teria como principal funcdo promové-lo.

Outra questdo muito apontada e que deve urgentemente ser debatida e aprofundada é
a inclusdo de uma insignia ou marca como “Azeite de Portugal” ou “Azeite portugués”,
que seja um garante de qualidade que pode ou ndo ajudar a entrar em novos mercado,
segundo alguns inquiridos este tipo de marca ou insignia s6 seria uma mais-valia para o

“mercado da saudade™.

Como conclusdo do inquérito importa também esbater um certo desalento das
empresas do norte do pais que nomeadamente se queixam da falta de apoio por quem de
direito o AICEP e da Casa do Azeite. Deixando aqui a sugestdo da criagdo de plataformas

de comércio regionais onde as empresas se apoiariam regionalmente.
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Por fim é importante frisar que se deve dar continuidade ao investimento em
produtos inovadores, azeites enriquecidos com polifendis, para poder existir uma

competitividade com os maiores do mundo por mercados muito especificos.

Relembrando sempre que um azeite é um potente motor do desenvolvimento
regional e nacional, permitindo o crescimento de pequenas comunidades e contribuindo,

em alguns casos, para 0 aumento das economias familiares.

Ao realizar esta dissertagdo deparamo-nos com dificuldades em estabelecer uma
correta estratégia de entrada no mercado e em analisar entre outras coisas a
competitividade. Esta dificuldade prende-se com a impossibilidade de conhecer em maior
profundidade o mercado, o correto seria visitar os paises em causa e conhecer habitos,
atitude perante um novo produto e possiveis parcerias. Serd importante em trabalhos
futuros analisar a importancia de acontecimentos externos ao mercado como por exemplo
conflitos e bloqueios a importacdo por parte de alguns paises, as exportacdes nacionais.
Fica aqui outra sugestdo para outro trabalho, a avaliacdo das associagdes que promovem o
azeite e 0 modo como o fazem, estudando ainda o perfil e a imagem do azeite portugués e
quais as potencialidades dos azeites aromatizados, gourmet, temperos tende como base o

azeite

De olhos postos no futuro e na inovagao do setor, ndo voltamos as costas ao passado
e a histdéria. Porque um setor que ndo olha para o passado, ndo vé o presente e ndo

consegue caminhar rumo ao futuro.
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Anexo 1

Regulamento de Execucdo (UE) N. o 29/2012 da comissdo de 13 de
janeiro de 2012
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Regulamento de Execucdo (UE) N. o 29/2012 da comissdo de 13 de

janeiro de 2012

A COMISSAO EUROPEIA,

Tendo em conta o Tratado sobre o
Funcionamento da Unido Europeia,

Tendo em conta 0 Regulamento (CE) n. °
1234/2007 do Conselho, de 22 de outubro
de 2007, que estabelece uma organizagédo
comum dos mercados agricolas e
disposicGes especificas para certos
produtos agricolas (Regulamento «OCM
tnica») ('), e, nomeadamente, o artigo
113. 9 n.° 1, alinea a) e o artigo 121. °,
primeiro  pardgrafo, alinea a), em
conjugacdo com o artigo 4. °,

Considerando o seguinte:

(1) O Regulamento (CE) n. ° 1019/2002
da Comissdo, de 13 de junho de 2002,
relativo as normas de comercializagdo do
azeite ( ), foi por vérias vezes alterado
de modo substancial ( 2 ), sendo
conveniente, por uma questdo de ldgica e
clareza, proceder a codificacdo do
referido regulamento.

(2) O azeite tem  qualidades,
nomeadamente organoléticas e
nutricionais, que, atendendo aos seus
custos de producdo, lhe abrem um
mercado a um preco relativamente
elevado quando comparado com o da
maior parte das outras matérias gordas
vegetais. Devido a essa situacdo de
mercado, é conveniente prever para o
azeite normas de comercializagdo, que
contenham nomeadamente regras
especificas de rotulagem, que completem
as previstas pela Diretiva 2000/13/CE do
Parlamento Europeu e do Conselho, de
20 de marco de 2000, relativa a

aproximagcéo das legislagdes dos Estados-
Membros respeitantes a rotulagem,
apresentacdo e publicidade dos géneros
alimenticios ( * ) e, em especial, os
principios enunciados no artigo 2. °.

(3) A fim de garantir a autenticidade do
azeite vendido, € adequado prever, para o
comércio a retalho, embalagens de
dimensdes reduzidas, com um sistema de
fecho adequado. No entanto, é oportuno
que os Estados-Membros possam admitir
uma capacidade superior para as
embalagens destinadas as coletividades.

(4) Além das denominacgdes obrigatorias
para as diferentes categorias de azeite
previstas pelo artigo 118. ° do
Regulamento (CE) n. © 1234/2007,
afigura-se  necessario  informar o
consumidor sobre o tipo de azeite que lhe
é proposto.

(5) Os azeites virgens diretamente
comercializaveis podem ter, devido as
técnicas agricolas ou as praticas locais de
extracdo ou de loteamento, qualidades e
sabores marcadamente diferentes
consoante as suas origens geograficas.
Dai podem resultar, para uma mesma
categoria de azeite, diferencas de precos
que perturbem o mercado. Para as outras
categorias de azeites comestiveis, ndo ha
diferencas substanciais ligadas a origem e
a indicacdo da origem nas embalagens
destinadas aos consumidores poderia
leva-los a pensar que essas diferencas
existem. E pois necessario, para evitar
riscos de distorcdo do mercado dos
azeites comestiveis, estabelecer, a nivel
da Unido, um regime obrigatorio de
designacdo da origem, limitado ao azeite
«virgem extra» e ao azeite «virgemy», que
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obedeca a condicgdes precisas. O regime
facultativo que vigorou até 2009 revelou-
se insuficiente para evitar a indugdo em
erro do consumidor quanto  as
caracteristicas reais dos azeites virgens
neste  dominio. Além disso, o0
Regulamento (CE) n.°178/2002 do
Parlamento Europeu e do Conselho, de
28 de janeiro de 2002, que determina os
principios e normas gerais da legislacdo
alimentar, cria a Autoridade Europeia
para a Seguranca dos Alimentos e
estabelece procedimentos em matéria de
seguranca dos géneros alimenticios ( ° )
estabeleceu as regras de rastreabilidade
aplicaveis a partir de 1 de janeiro de
2005. A experiéncia adquirida na matéria
pelos operadores e pelas administracdes
publicas permitiu que a indicacdo da
origem na rotulagem passe a ter caracter
obrigatério no caso do azeite virgem
extra e do azeite virgem.

(6) Os nomes de marcas existentes que
incluam referéncias geograficas podem
continuar a ser utilizados quando esses
nomes tenham sido  oficialmente
registados no passado em conformidade
com a primeira Diretiva 89/104/CEE do
Conselho, de 21 de dezembro de 1988,
que harmoniza as legislacbes dos
Estados-Membros em matéria de marcas
( %), ou com o Regulamento (CE) n. ©
207/2009 do Conselho, de 26 de fevereiro
de 2009, sobre a marca comunitaria ( 7).

(7) A designacdo de uma origem regional
pode ser objeto de uma denominacdo de
origem protegida (DOP) ou de uma
indicacdo geografica protegida (IGP) nos
termos do Regulamento (CE) n. ©°
510/2006 do Conselho, de 20 de marco
de 2006, relativo a protecdo das
indicacdes geograficas e denominagfes
de origem dos produtos agricolas e dos
géneros alimenticios ( ® ). Para evitar a
confusdo por parte dos consumidores e,
portanto, perturbacdes do mercado, é
conveniente reservar para as DOP e as
IGP as designacdes de origem a nivel
regional. Para os azeites importados, é
necessario  respeitar as  disposicGes
aplicaveis em matéria de origem ndo
preferencial previstas pelo Regulamento
(CEE) n. °©2913/92 do Conselho, de 12 de
outubro de 1992, que estabelece o Cadigo
Aduaneiro Comunitario (°).

(1)JO L299de 16.11.2007, p. 1.
(2)JO L 155 de 14.6.2002, p. 27.
(3) Veranexo I.

(4)JO L 109 de 6.5.2000, p. 29.
(5)JO L31de1.2.2002,p. 1.
(6)JO L40de 11.2.1989, p. 1.
(7)JO L 78de24.3.2009, p. 1.
(8)JO L93de 31.3.2006, p. 12.
(9)JO L 302de 19.10.1992, p. 1.
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(8) No caso de a designagdo da origem
dos azeites virgens fazer referéncia a
Unido ou a um Estado-Membro, deve ter-
se em conta que ndo sO as azeitonas
utilizadas, mas também as préticas e
técnicas de extracdo, influenciam a sua
qualidade e sabor. A designacdo da
origem deve, pois, visar a zona
geogréfica em que os azeites foram
obtidos, que, geralmente, corresponde a
zona onde o azeite é extraido das
azeitonas. No entanto, em certos casos, 0
local de colheita das azeitonas é diferente
do da extracdo do azeite e é conveniente
mencionar  essa  informagdo  nas
embalagens ou nos rotulos ligados a essas
embalagens, para ndo induzir em erro o
consumidor e para ndo perturbar o
mercado do azeite.

(9) Na Unido, uma parte importante do
azeite virgem extra e do azeite virgem é
constituida por loteamentos de azeites
originarios de véarios Estados-Membros e
paises terceiros. Ha que estabelecer
disposic¢des simples para a indicacdo da
origem desses loteamentos na rotulagem.

(10) Em conformidade com a Diretiva
2000/13/CE, as menc¢Ges que constam da
rotulagem ndo podem ser de natureza a
induzir o comprador em erro,
nomeadamente quanto as caracteristicas
do azeite em causa, conferindo a esse
azeite propriedades que 0 mesmo nao
possua ou, ainda, sugerindo como
especiais  caracteristicas que sejam
comuns a maior parte dos azeites. Além
disso, certas mencgbes facultativas,
caracteristicas do azeite e frequentemente
utilizadas, requerem regras harmonizadas
que permitam defini-las com precisdo e
controlar a sua veracidade. Assim, as
nocOes de «pressdo a frio» ou «extracédo a
frio» devem corresponder a um modo de
producdo  tradicional  tecnicamente

definido. Determinados termos utilizados
para  descrever as  caracteristicas
organoléticas de sabor e/ou odor do azeite
virgem extra e do azeite virgem foram
definidos pelo Conselho Oleicola
Internacional (COI) no seu método
revisto para o exame organoléptico de
azeites virgens. A utilizagdo desses
termos na rotulagem de azeite virgem
extra e de azeite virgem deve ficar
reservada aos azeites que tenham sido
examinados segundo o método de analise
correspondente. Séo necessarias
disposicdes transitorias para 0 caso dos
operadores que utilizam atualmente os
termos reservados. A acidez mencionada
isoladamente sugere, falsamente, uma
escala de qualidade absoluta que é
enganadora para 0 consumidor, pois esse
critério s6 corresponde a um valor
qualitativo no ambito das outras
caracteristicas do azeite em causa. Assim,
atendendo a proliferacdo de certas
menc0es e ao seu significado econdmico,
torna-se necessario, para tornar mais
transparente o mercado do azeite,
estabelecer critérios objetivos para a sua
utilizag&o.

(11) E necessario evitar que 0s géneros
alimenticios que contém azeite induzam o
consumidor em erro ao porem em relevo
a reputacdo do azeite sem especificarem a
composicao real do produto. Assim, deve
figurar claramente nos rétulos uma
indicacdo da percentagem de azeite, bem
como certas mengBGes proprias dos
produtos constituidos exclusivamente por
uma mistura de 6leos vegetais. Por outro
lado, é necessario ter em conta as
disposicBes  especificas de  certos
regulamentos respeitantes a produtos que
contém azeite.

(12) As denominagOes das categorias de
azeite correspondem a caracteristicas
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fisico-quimicas e organoléticas
especificadas no anexo XVI do
Regulamento (CE) n. © 1234/2007 e no
Regulamento (CEE) n. ° 2568/91 da
Comissdo, de 11 de julho de 1991,
relativo as caracteristicas dos azeites e
dos dleos de bagaco de azeitona, bem
como aos métodos de analise
relacionados ( ! ). As outras mencdes
constantes do rétulo devem  ser
corroboradas por elementos objetivos, a
fim de evitar riscos de abuso em
detrimento do consumidor e distor¢des de
concorréncia no mercado dos azeites em
questéo.

(13) No ambito do sistema de controlo
estabelecido no segundo paragrafo, n. © 3
do artigo 113. o do Regulamento (CE) n.
©1234/2007, os Estados-Membros devem
prever, em funcdo das mencdes a rotular,
0s elementos de prova a apresentar e as
sancOes em causa. Os elementos de prova
podem ser, sem afastar a priori uma das
possibilidades, factos comprovados,
resultados de analises ou registos fiaveis
ou informagbes administrativas ou
contabilisticas.

(14) Dado que os controlos das empresas
responsaveis  pela  rotulagem  sdo
efetuados no Estado-Membro em que as
empresas  estdo  estabelecidas, €
necessario prever um procedimento de
colaboracdo administrativa entre a
Comisséo e os Estados-Membros em que
0 azeite € comercializado.

(15) A fim de avaliar o sistema previsto
pelo presente regulamento, os Estados-
Membros em causa devem comunicar as
dificuldades e os problemas encontrados.

(16) As medidas previstas no presente
regulamento estdo em conformidade com
0 parecer do Comité de Gestdo para a
Organizagdo Comum dos Mercados
Agricolas,

Adotou o presente regulamento:
Artigo 1. °

1. Sem prejuizo das disposicbes da
Diretiva 2000/13/CE e do Regulamento
(CE) n. ° 510/2006, o presente
regulamento estabelece as normas de
comercializa¢do, a nivel do comércio a
retalho, especificas dos azeites e do oOleo
de bagago de azeitona referidos nas
alineas a) e b) do ponto 1 e nos pontos 3 e
6 do anexo XVI do Regulamento (CE) n.
©1234/2007.

2. Para efeitos do presente regulamento,
entende-se por «comércio a retalho» a
venda, ao consumidor final, dos azeites
ou do Oleo referidos no n. ° 1,
apresentados como tal ou incorporados
num genero alimenticio.
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Artigo 2. °

Os azeites e 0 0leo de bagaco de azeitona
referidos no n. °© 1 do artigo 1. ° serdo
apresentados ao consumidor final pré-
embalados em embalagens de capacidade
méaxima de cinco litros. Essas embalagens
devem estar munidas de um sistema de
abertura que perca a sua integridade apds
a primeira utilizacdo e ser rotuladas em
conformidade com os artigos 3.°e 6.° .

No entanto, no que diz respeito aos
azeites ou Oleo destinados ao consumo
em restaurantes, hospitais, cantinas e
outras  coletividades similares, 0s
Estados-Membros podem, em funcdo do
tipo de estabelecimento em causa, fixar
para as embalagens uma capacidade
maxima superior a cinco litros.

Artigo 3.°

As designacdes conformes ao artigo 118.
° do Regulamento (CE) n. °© 1234/2007
serdo consideradas a denominagdo de
venda referida no n. ° 1, ponto 1, do
artigo 3. ° da Diretiva 2000/13/CE.

A rotulagem dos azeites e do 6leo de
bagaco de azeitona referidos no n. ° 1 do
artigo 1. © incluird, de forma clara e
indelével, além da designacdo a que se
refere o primeiro pardgrafo do presente
artigo, mas ndo necessariamente na
proximidade desta, a informacéao seguinte
sobre a categoria de azeite ou 6leo:

a) Azeite virgem extra:

«azeite de categoria superior obtido
diretamente de azeitonas, unicamente por
processos mecanicos»;

b) Azeite virgem:
«azeite obtido diretamente de azeitonas,
unicamente por processos mecanicosy;

c) Azeite — contém azeite refinado e
azeite virgem:

«azeite constituido exclusivamente por
azeites submetidos a um tratamento de
refinacdo e por azeites obtidos
diretamente de azeitonas»,

d) Oleo de bagaco de azeitona:

«6leo constituido exclusivamente por
6leos provenientes do tratamento do
produto obtido ap6s a extracdo do azeite
e por azeites obtidos diretamente de
azeitonas»,

ou

«0leo constituido exclusivamente por
6leos provenientes do tratamento de
bagaco de azeitona e por azeites obtidos
diretamente de azeitonas».

Artigo 4. °

1. Da rotulagem do azeite virgem extra e
do azeite virgem definidos nas alineas a)
e b) do ponto 1 do anexo XVI do
Regulamento (CE) n. ©° 1234/2007
constara uma designacao de origem.

Da rotulagem dos produtos definidos nos
pontos 3 e 6 do anexo XVI do
Regulamento (CE) n. °© 1234/2007 néo
constara qualquer designacdo de origem.

Para efeitos do presente regulamento,
entende-se por «designacao de origem» a
mencdo de um nome geografico na
embalagem ou no ro6tulo que lhe esta
ligado.

2. As designacBes de origem a que se
refere o n. ° 1 consistirdo unicamente:

a) No caso dos azeites originarios, em
conformidade com os n. ® 4 e 5, de um
Estado-Membro ou de um pais terceiro,
na menc¢do do Estado-Membro, da Uniéo
ou do pais terceiro, consoante 0 caso;
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b) No caso de loteamentos de azeites
originarios, em conformidade com os n. %
4 e 5, de mais de um Estado-Membro ou
pais terceiro, numa das seguintes
mencdes, consoante 0 €aso:

i) «loteamento de azeites originarios da
Unido Europeia» ou uma mencdo a
Unido,

ii) «loteamento de azeites ndo originarios
da Unido Europeia» ou uma mengdo a
origem fora da Unido,

iii) «loteamento de azeites originarios da
Unido Europeia e ndo originarios da
Unido» ou uma menc¢do a origem dentro
da Unido e a origem fora da Unido; ou

c) Nas denominagbes de origem
protegidas ou indicacbes geograficas
protegidas referidas no Regulamento
(CE) n. ° 510/2006, em conformidade
com as disposicbes do caderno de
especificacOes de produto em causa.

3. Ndo serdo consideradas como uma
designacdo da origem regida pelo
presente regulamento o nome da marca
ou da empresa cujo pedido de registo
tenha sido apresentado até 31 de
dezembro de 1998, em conformidade
com a Diretiva 89/104/CEE, ou até 31 de
maio de 2002, em conformidade com o
Regulamento (CE) n. o 40/94 do
Conselho (1).

4. No caso de uma importacdo de um pais
terceiro, a designacdo da origem sera
determinada em conformidade com os
artigos 22. © a 26. ° do Regulamento
(CEE) n. °©2913/92.

5. A designacdo da origem que mencione
um Estado-Membro ou a Unido
corresponde a zona geografica em que as
azeitonas em questdao foram colhidas e
em que se situa o lagar no qual o azeite
foi extraido das azeitonas.

Caso as azeitonas tenham sido colhidas
num Estado-Membro ou num pais
terceiro diferente daquele em que se situa
o lagar no qual o azeite foi extraido das
azeitonas, a designacdo da origem
comportard a mencdo seguinte: «Azeite
virgem (extra) obtido em (designacdo da
Unido ou do Estado-Membro em causa) a
partir de azeitonas colhidas em
(designacdo da Unido, do Estado-
Membro ou do pais em causa)».

Artigo 5. °

Entre as mencgdes facultativas que podem
figurar na rotulagem dos azeites ou do
6leo de bagaco de azeitona referidos no n.
©1 do artigo 1. °, as referidas no presente
artigo devem respeitar as seguintes
obrigacOes respetivas:

(1)JO L 11 de 14.1.1994, p. 1.
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a) A mencao «primeira pressdo a frio» so
pode figurar relativamente ao azeite
virgem extra ou virgem obtidos a menos
de 27.°-C, aquando de uma primeira
prensagem mecéanica da massa de
azeitona, por um sistema de extracdo de
tipo tradicional com prensas hidraulicas;

b) A mencdo «extraido a frio» s6 pode
figurar relativamente ao azeite virgem
extra ou virgem obtidos a menos de 27.°-
C por percolagdo ou por centrifugacdo da
massa de azeitona;

c) As mencBes de caracteristicas
organoléticas de sabor e/ou odor sé
podem figurar no caso do azeite virgem
extra ou virgem; os termos referidos no
ponto 3.3 do anexo XII do Regulamento
(CEE) n. ° 2568/91 s6 podem figurar se
se basearem nos resultados de um exame
efetuado segundo o método previsto no
anexo XII do Regulamento (CEE) n. °
2568/91;

d) A mencdo da acidez ou da acidez
maxima s6 pode figurar se for
acompanhada da mencdo, em caracteres
da mesma dimensao e no mesmo campo
visual, do indice de peroxidos, do teor de
ceras e da absorvancia no ultravioleta,
determinados em conformidade com o
Regulamento (CEE) n. © 2568/91.

Os produtos vendidos sob marcas cujo
registo tenha sido solicitado o mais tardar
em 1 de marco de 2008 e que contenham
pelo menos um dos termos referidos no
ponto 3.3 do anexo XII do Regulamento
(CEE) n. ° 2568/91 podem n&o ser
conformes ao disposto na alinea c¢) do
artigo 5. ° do presente regulamento até 1
de novembro de 2012.

Artigo 6. °

1. Se a presenca dos azeites ou do 6leo de
bagaco de azeitona referidos no n. ° 1 do
artigo 1. ° numa mistura de azeite e de
outros Oleos vegetais for referida na
rotulagem, exteriormente a lista dos
ingredientes, por termos, imagens ou
representaces graficas, a denominacao
de venda da mistura em questdo sera a
seguinte: «Mistura de 6leos vegetais (ou
nomes especificos dos 6leos vegetais em
causa) e de azeite», seguida diretamente
da indicacgdo da percentagem de azeite na
mistura.

Na rotulagem das misturas referidas no
primeiro paragrafo, a presenca de azeite
sO pode ser referida por meio de imagens
ou representacbes graficas se a sua
percentagem for superior a 50 %.

Os Estados-Membros podem proibir a
producdo no seu territorio, para consumo
interno, das misturas de azeite e de outros
Oleos vegetais referidas no primeiro
paragrafo. Nao podem, porém, proibir a
comercializacdo, no seu territdrio, das
misturas em causa que  sejam
provenientes de outros paises nem a
producdo, no seu territdrio, das mesmas
misturas para serem comercializadas
noutro Estado-Membro ou para serem
exportadas.

2. Com exclusdo do atum em azeite
referido no Regulamento (CEE) n. °
1536/92 do Conselho (1) e das sardinhas
em azeite referidas no Regulamento
(CEE) n. © 2136/89 do Conselho ( 2), se
a presenca dos azeites ou do o6leo de
bagaco de azeitona referidos no n. ° 1 do
artigo 1. ° do presente regulamento num
género alimenticio, com excecdo dos
referidos no n. ° 1 do presente artigo, for
referida na rotulagem, exteriormente a
lista dos ingredientes, por termos,
imagens ou representacles graficas, a
denominacdo de venda do género
alimenticio sera seguida diretamente da
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indicacdo da percentagem dos azeites ou
o6leo referidos no n. © 1 do artigo 1. ° em
relacdo ao peso liquido total do género
alimenticio.

A percentagem de azeite adicionado em
relacdo ao peso liquido total do género
alimenticio pode ser substituida pela
percentagem de azeite adicionado em
relacdo ao peso total de matérias gordas,
com a especificacdo «percentagem de
matérias gordas».

3. As designacdes referidas no primeiro
paragrafo do artigo 3. ° podem ser
substituidas pelo termo «azeite» na
rotulagem dos produtos referidos nos n.
1 e 2 do presente artigo.

Todavia, no caso da presenca de 6leo de
bagaco de azeitona, o termo «azeite» serd
substituido por «bleo de bagaco de
azeitona».

4. A informagdo referida no segundo
paragrafo do artigo 3. ° ndo é exigida na
rotulagem dos produtos referidos nos n.
1 e 2 do presente artigo.

Artigo 7.°

A pedido do Estado-Membro em que o
fabricante, o0 acondicionador ou o
vendedor que figura na rotulagem tem o
seu endereco, 0 interessado apresentara a
justificacdo das mencdes referidas nos
artigos 4. °, 5. °e 6. ° com base em um ou
varios dos elementos seguintes:

a) Elementos reais ou cientificamente
estabelecidos;

b) Resultados de analises ou de registos
automaticos de amostras representativas;

c) InformagBes administrativas ou
contabilisticas mantidas em
conformidade com as regulamentacGes da
Unido e/ou nacionais.

O Estado-Membro em causa admitira
uma tolerancia entre, por um lado, as
mencdes visadas nos artigos 4. ©, 5. ° e 6.
° constantes da rotulagem e, por outro, as
conclusdes estabelecidas com base nas
justificacbes apresentadas e/ou nos
resultados de peritagens contraditorias,
tendo em conta a preciséo e a
«repetibilidade» dos métodos e a
documentacdo em causa, bem como, se
for caso disso, a precisdio e a
«repetibilidade» das peritagens
contraditdrias realizadas.

Artigo 8. °

1. Cada Estado-Membro transmitird a
Comissdo, que informara o0s outros
Estados-Membros e os interessados que 0
solicitem, o nome e o0 endere¢o do ou dos
organismos encarregados dos controlos
da aplicacao do presente regulamento

(1)JO L 163 de 17.6.1992, p. 1.
(2)JO L 212 de 22.7.1989, p. 79.
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2. Na sequéncia de um pedido de
verificacdo, o Estado-Membro em que o
fabricante, o acondicionador ou o
vendedor que figura na rotulagem tem o
seu endereco procedera a colheita das
amostras, antes do fim do més seguinte
ao do pedido, e verificard a veracidade
das mencgOes da rotulagem postas em
causa. Esse pedido pode ser enderecado:

a) Pelos servicos competentes da
Comisséo;

b) Por uma organizagdo de operadores, a
que se refere o artigo 125. ° do
Regulamento (CE) n. ° 1234/2007, desse
Estado-Membro;

c) Pelo organismo de controlo de outro
Estado-Membro.

3. O pedido referido no n. °© 2 sera
acompanhado de todos os elementos de
informacdo Uteis para a verificacdo
pedida, e nomeadamente:

a) Da data da colheita ou da compra do
azeite ou 0leo em causa;

b) Do nome ou da firma e do enderego do
estabelecimento em que teve lugar a
colheita ou a compra do azeite ou 6leo
em causa;

c¢) Do nimero dos lotes em questao;

d) Da copia de todos os rotulos que se
encontram na embalagem do azeite ou
6leo em causa;

e) Dos resultados da anéalise ou de outras
peritagens contraditorias, com indicagdo
dos métodos utilizados e do nome e
endereco do laboratério ou do perito em
questao;

f) Se for caso disso, do nome e do
endereco do fornecedor do azeite ou 6leo
em questdo, tal como declarados pelo
estabelecimento de venda.

4. Antes do fim do terceiro més seguinte
ao do pedido referido no n. ° 2, o Estado-
Membro em causa informara o requerente
da referéncia atribuida ao pedido e do
seguimento que lhe tenha sido dado.

Artigo 9. °

1. Os Estados-Membros tomardo as
medidas  necessarias, incluindo as
relativas ao regime de sancdes, para
assegurar 0 respeito do presente
regulamento.

Os Estados-Membros comunicardo a
Comissdo, até 31 de dezembro de 2002,
as medidas tomadas para esse efeito, bem
como, antes do fim do més seguinte ao da
respetiva adogdo, as alteracbes de tais
medidas.

A Republica Checa, a Estonia, Chipre, a
Letdnia, a Lituénia, a Hungria, Malta, a
Polonia, a Eslovénia e a Eslovaquia
comunicardo & Comissdo, até 31 de
dezembro de 2004, as medidas referidas
no primeiro paragrafo, bem como, antes
do fim do més seguinte ao da respetiva
adocado, as alteracOes de tais medidas.

A Bulgaria e a Roménia comunicardo a
Comissdo, até 31 de dezembro de 2010,
as medidas referidas no primeiro
paragrafo, bem como, antes do fim do
més seguinte ao da respetiva adogdo, as
alteraces de tais medidas.

2. Para as verificagbes das mencdes
referidas nos artigos 4.°,5.°e 6. °, 0s
Estados-Membros em causa podem
instaurar um regime de aprovacao das
empresas cujas instalacdes de
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acondicionamento se situem no seu
territério.

A aprovacdo e uma identificacdo
alfanumérica  serdo  concedidas as
empresas que O requeiram e que
cumpram as condic¢des seguintes:

a) Disporem de
acondicionamento;

instalacbes  de

b) Comprometerem-se a coligir e a
conservar os elementos de justificacdo
previstos pelo Estado-Membro, em
conformidade com o artigo 7. °;

c) Disporem de wum sistema de
armazenagem que permita, a contento do
Estado-Membro em questdo, controlar a
proveniéncia dos azeites ou 6leos cuja
origem é designada.

A rotulagem mencionara, se for caso
disso, a identificacdo alfanumérica da
empresa de acondicionamento aprovada.

Artigo 10.°

Os Estados-Membros em causa
transmitirdo a Comissdo até 31 de margo
e cada ano, relativamente ao ano

precedente, um relatério com as seguintes
informacdes:

a) Pedidos de verificacdo recebidos em
conformidade com o n.°2 do artigo 8. °;

b) VerificagOes iniciadas e verificagOes
que, iniciadas aquando das campanhas
precedentes, estejam ainda em curso;

c) Seguimento dado as verificaces
efetuadas e sancdes aplicadas.

O relatério apresentara as informacdes
por ano de inicio das verificacbes e por
categoria de infracdo. Indicara, se for
caso disso, as dificuldades especificas
encontradas e 0s  melhoramentos
sugeridos para os controlos.

Artigo 11.°

O Regulamento (CE) n. °© 1019/2002 é
revogado.

As referéncias ao regulamento revogado
devem entender-se como sendo feitas
para o presente regulamento, e devem ser
lidas de acordo com o quadro de
correspondéncia constante do anexo |II.
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Artigo 12.°

1. O presente regulamento entra em vigor
no vigésimo dia seguinte ao da sua
publicacdo no Jornal Oficial da Unido
Europeia.

2. Os produtos legalmente fabricados e
rotulados na Unido ou legalmente
importados para a Unido e colocados em
livre pratica antes de 1 de julho de 2012
podem ser comercializados até ao
esgotamento das existéncias.

O presente regulamento ¢ obrigatério em
todos os seus elementos e diretamente
aplicavel em todos os Estados-Membros.

Feito em Bruxelas, em 13 de janeiro de
2012.

Pela Comissao

O Presidente
José Manuel Barroso
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ANEXO |
Regulamento revogado com a lista das sucessivas alteragoes

Regulamento (CE) n. ° 1019/2002 da Comissdo (JO L 155 de 14.6.2002, p. 27)
Regulamento (CE) n. ° 1964/2002 da Comissao (JO L 300 de 5.11.2002, p. 3)
Regulamento (CE) n. ° 1176/2003 da Comissao (JO L 164 de 2.7.2003, p. 12)

Regulamento (CE) n. ° 406/2004 da Comissdo (JO L 67 de 5.3.2004, p. 10) Apenas o
artigo 3. °

Regulamento (CE) n. © 1750/2004 da Comisséo (JO L 312 de 9.10.2004, p. 7)
Regulamento (CE) n. © 1044/2006 da Comisséo (JO L 187 de 8.7.2006, p. 20)
Regulamento (CE) n. © 632/2008 da Comissao (JO L 173 de 3.7.2008, p. 16)
Regulamento (CE) n. © 1183/2008 da Comisséo (JO L 319 de 29.11.2008, p. 51)
Regulamento (CE) n. © 182/2009 da Comisséo (JO L 63 de 7.3.2009, p. 6)
Regulamento (UE) n. © 596/2010 da Comisséo (JO L 173 de 8.7.2010, p. 27)
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ANEXO 11

Quadro de correspondéncia

Regulamento (CE) n. 0 1019/2002

Presente regulamento

Artigos 1.°a8.°

Artigos 1.°a8.°

Artigo 9.°,n.°1

Artigo 9., n.°1

Artigo 9.°,n.°2

Artigo 9.6, n.°2

Artigo 9.9 n.°3

Artigo 10.°

Artigo 10.°

Artigo 11.°

Artigo 11.°

Artigo 12.°,n.°1

Artigo 12.°,n.°1

Artigo 12.°, n. ° 2, primeiro paragrafo

Artigo 12. °, n. ° 2, segundo paragrafo

Artigo 12. °, n. ° 2, terceiro paragrafo

Artigo 12. °, n. ° 2, quarto paragrafo

Artigo 12. °, n. ° 2, quinto paragrafo

Artigo 12.°,n.°2

Anexo |

Anexo Il
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Anexo 2
Producdo mundial de azeite
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Anexo 3

Balanca Comercial de Portugal do Sector do Azeite
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Balanca Comercial de Portugal do Sector do Azeite (Milhares de Euros)

Exportacéo 99.928 115.108 141.826 136.225 159.258
Importagéo 221.177 181.847 190.834 150.729 158.171
Saldo -121.249 -66.739 -49.008 -14.504 1.088

Quota do Sector do Azeite no Comércio Internacional de Portugal (% Total)

Exportacéo 0,28 0,30 0,36
Importagéo 0,39 0,30 0,30
15 Principais Clientes de Portugal do Azeite (Milhares de Euros)

Total 99.928 115.108 141.826 136.225 159.258
Brasil 59.131 68.359 87.297 77.268 103.912
Espanha 13.741 15946 21.309 27.658 23.235
Angola 4.080 4.785 6.733 7.867 7.132
Venezuela 4.504 4.102 5.304 3.966 5.322
Estados Unidos da América 4.625 4.526 4.938 3.568 4.614
Italia 389 3.267 3.097 2.042
Cabo Verde 2.152 2.212 1.715 2.087 2.012
Mogambique 1.066 1.573 786 1.159 1.470
Canada 1.638 1.508 1.295 1.432 1.244
Franca 1.551 1.827 2.146 727 1.100
Holanda 197 166 196 147 905
China 134 22 4 294 852
Africa do Sul 742 1.384 661 926 799
Suica 546 479 567 665 595
Luxemburgo 800 633 711 580 556
Outros 5.020 7.198 4.898 4.784 3.470

15 Principais Clientes de Portugal do Azeite (% Total)

Total 100,00 100,00 100,00 100,00
Brasil 59,17 59,39 61,55 56,72
Espanha 13,75 13,85 15,02 20,30
Angola 4,08 4,16 4,75 5,77
Venezuela 4,51 3,56 3,74 2,91
Estados Unidos da América 4,63 3,93 3,48 2,62
Italia 0,34 2,30 2,27
Cabo Verde 2,15 1,92 1,21 1,53
Mogambique 1,07 1,37 0,55 0,85
Canada 1,64 1,31 0,91 1,05
Franca 1,55 1,59 1,51 0,53
Holanda 0,20 0,14 0,14 0,11
China 0,13 0,02 0,00 0,22
Africa do Sul 0,74 1,20 0,47 0,68
Suica 0,55 0,42 0,40 0,49
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Luxemburgo
Outros

0,80
5,02

0,55
6,25

0,50
3,45

0,43
3,51

15 Principais Clientes de Portugal do Azeite (% das Export. Totais de Portugal p/ o Mercado)

Brasil
Espanha
Angola
Venezuela
Estados Unidos da América
Italia

Cabo Verde
Mogambique
Canada
Franca
Holanda
China

Africa do Sul
Suica
Luxemburgo

23,22 26,48 27,30 26,24
0,14 0,15 0,20 0,32
0,34 0,28 0,30 0,35

25,96 25,23 10,42 3,22
0,22 0,25 0,37 0,35

0,02 0,22 0,26
1,13 0,97 0,67 0,94
1,45 1,76 0,85 0,96
1,06 1,04 0,69 1,04
0,03 0,04 0,05 0,02
0,01 0,01 0,02 0,01
0,06 0,01 0,00 0,13
0,95 1,58 0,85 1,74
0,20 0,18 0,19 0,23
1,94 0,61 1,13 1,08

Principais Fornecedores de Portugal do Azeite (Milhares de Euros)

Total
Espanha
Italia
Tunisia
Franca
Noruega
Estados Unidos da América
Alemanha
Holanda
Reino Unido
Marrocos
Suica

Africa do Sul
Outros

221.177 181.847 190.834 150.729 158.171
201.464 177.201 190.148 143.701 152.082

9.303 413 222 6.379 3.733
7.663 3.865 2.296
49 30 72 25 26
15
0 9 8
4 2 12 4 6
11 30 50 2
0 2 12 3 1
2.253 1
0 0 16 0

1 2 0

428 302 302 609

Exportacfes por Tipos de Produtos (Milhares de Euros)

TOTAL
Azeites virgens
Outros azeites de oliveira (excl. a pp 150910), ndo quimicamente modificados

99.928 115.108 141.826 136.225 159.258

44.950
54.978

59.900
55.208

81.514
60.312

85.881 104.275
50.344  54.983

Exportacfes por Tipos de Produtos (% Total)

TOTAL
Azeites virgens
QOutros azeites de oliveira (excl. a pp 150910), ndo quimicamente modificados

100,00 100,00 100,00 100,00
44,98 52,04 57,47 63,04
55,02 47,96 42,53 36,96

Importacdes por Tipos de Produtos (Milhares de Euros)

TOTAL
Azeites virgens

221.177 181.847 190.834 150.729 158.171
143.220 113.362 118.443 90.751 104.464
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Outros azeites de oliveira (excl. a pp 150910), ndo quimicamente modificados  77.956 68.485 72.391 59.978 53.707

15 Principais Clientes deAzeites Virgens
2006 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Total 44950 59.900 81.514 85.881 104.275
Brasil 20.899 30.788 45.067 46.090 69.057
Espanha 11.637 14.287 20.553 24.747 19.076
Angola 1.203 1.144 1.333 2.843 2.240
Estados Unidos da América 2.200 2.018 1.966 803 2.130
Venezuela 1.531 1.228 2.026 1.633 2.106
ltalia 385 3.267 3.097 2.042
Holanda 177 164 189 143 899
China 133 12 4 294 846
Franca 1.338 1.519 1.512 521 802
Canada 582 652 624 609 758
Mogambique 157 427 259 232 468
Suica 408 410 510 465 453
Luxemburgo 604 436 512 381 415
Cabo Verde 78 697 327 463 344
Outros 4.005 5.732 3.366 3.561 2.641

15 Principais Clientes de outros azeites de oliveira, ndo quimicamente modificados

Total 54978 55.208 60.312 50.344 54.983
Brasil 38.232 37571 42230 31.178 34.855
Angola 2.877 3.641 5.399 5.024 4.892
Espanha 2.103 1.659 755 2.911 4.159
Venezuela 2.973 2.874 3.279 2.333 3.216
Estados Unidos da América 2.426 2.508 2.972 2.765 2.484
Cabo Verde 2.074 1.515 1.388 1.624 1.668
Mogcambique 910 1.147 527 927 1.001
Canada 1.055 856 670 824 486
Africa do Sul 507 770 369 565 472
Franca 213 307 635 206 298
Reino Unido 229 1.102 776 103 275
Finlandia 0 217
Suica 138 69 56 200 142
Luxemburgo 197 197 200 199 142
Qutros 1.043 993 1.055 1.486 675
Posicdo e Quota nas Exportacdes Mundiais

Posigéo 8 7 6 5 5
Quota (%) 1,92 2,07 2,65 3,19 3,53

Posicdo e Quota nas Importagdes do Principal Cliente

Cliente Brasil Brasil Brasil Brasil Brasil
Posicéo 1 1 1 1 1
UOta 0, 1 1 1 1 1
Q (%) 5598 54,09 56,26 5538 57,10
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Anexo 4
Principais Importadores de Angola
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POSICAO IMPORTADOR Sector PESO
1|CHINANGOL LDA Materiais de Construgio e Material de Transporte 1.334.962,74 9.48%
2|SONANGOL |Genaratsta 85331067  6.06%
3[NOVA CIMANGOLA SA AL Materiais de Construglo 49531085]  3,52%
4|ANGOLA LNG UMITED Maguinaria 47548858]  337%
5{ANGOALISSAR COMERCIO E INDUSTRIA LDA Produtos Aimentares 370.09591]  2.63%
6|COMALCO - COMERCIO GERAL LIMITADA |Produtos Aimentares 27361888  1,94%
7|ANCOMEX COMERCIO E INDUSTRIA LDA |Generatsta 270259,84]  1,92%
&[S0CODIBA-SOCIEDADE GERAL DE COMERICO E DISTRIBUICAO DE ANGOLA SA |Genernista 25693051  1.82%
9|KAKOULIMA - DE ZACARIA BARRY IMPORTACAO E EXPORTACAO LDA |Generassta 238325,19]  1,69%

10|SOGEFIL - ENGARRAFAMENTO E EMPACOTAMENTO DE BEBIDAS, LDA |Bobidas 232860,12]  1.65%
11[MARINABAIA Generalsta 204.778.43]  1,45%
12|SECIL-COMPANHIA DE CIMENTOS lateriais de Constngao 190.854,56]  135%
13|A DISTRIBUIDORA. LDA Produtos Aimentares 156.90696]  1,11%
14|HUA-FENG CONSTRUCAO E ENGENHARIALDA Matariais do Consiruglo 151.492.16]  1,08%
15|ERIANGO COMERCIO GERAL LDA Produlos Aimentares 135.34307]  0,96%
16|PESCA FRESCA LDA Matérias Primas Afmentares 130.180,08]  0,92%
17|GOLFRATE HOLDING ANGOLA LIMITAD Produtos Aimentares 12792398  091%
18|AFRICONS SOC. COMERCIO GERAL IMPOVEXPORT |Generatsta 12454224]  088%
18[IMPURSAL COMERCIO GERAL |Produtos Asmentares 11533322  0,82%
20{GAN - GABINETE DE RECONSTRUCAO NACIONAL |Goneratsta 11340425  0,80%
21|CHINA HUAGUAN (ANGOLA) COo LDA. de Construcd 108.454,48]  0.77%
22|NESTLE ANGOLA L TD Produtos Alimentares 106.827.69]  0.76%
23|RAYAN INVESTMENT ANGOLA LDA RUA G {Produtos de consumo) 106.169,96]  0,75%
24]$2C PROCIMENTOS SERVICIOS E COMERACIO LDA Material de Escritdrio 103923.70]  0.74%
25/INTRAMUROS DISTRIBUCAO CENTRALIZADA SARL Produlos Asmentares o Bobidas 101.777.67]  0.72%
26|DU KIESSE LDA Produtos Aimantares 9871584  0.70%
27|ANGO FRIO COMMERCIO GERAL LDA Produtos Aimentares 120.506,65]  0,86%
28|CASA MILITAR DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA DE ANGOLA Generalsta 94748.38]  067%
29|2INZI COMERCIO GERAL Produtos Almentares 90853,38]  064%
30|EQUAL GENERAL TRADING LDA Gonaraista 8801192]  062%
31|CASAMIACA G 85.00543]  0,60%
32|NOSSO MUNDO ALIMENTAR. LDA Produtos Aimentares 80,01888]  057%
33|ATLAS GROUP LDA Produtos Almentares 7563347  0,54%
34| ATLANFINA COMERCIO GERAL SARL Produtos Almentares ¢ Bebidas 7522008]  053%
35(BP ANGOLA - BLOCK 18 BV - C/O NALCO ANGOLA Gonoraista 7101485  050%
36|HALLIBURTON ATLANTIC LIMITED Generaista 68.941,02]  049%
57|EAA ENTREPOSTO ADUANEIRO DE ANGOLA {Produtos de consumo) 67.29861]  0,48%
38|CABGOC Genaralsta 6642524]  047%
39| TOTAL E AND P ANGOLA 6544353]  0.46%
40[s1RIUS |Produtos par Agricutura 63577.71]  045%
41[SICAP-SOC.IND.COM AGROP |Generalsta (Produtos de consuma) 6247685]  044%
42|INVESCO ANGOLA LDA KICOLO Generaista 62427.03]  0.44%
43|REFRIANGO - IND. E COMERCIO GERAL LDA |Betidas 60856,21]  0,43%
44|LYON - CONSTRUGOES E MANUTENGAO METALURGICAS LDA Materiais de Construgio 60508.50]  0.43%
45|ANGOLA STEEL CORPORATION érias Primas 57.139.93]  041%
46|FRATELLINDUSTRIA E COMERCIO LDA (Gonoratsta (Produtos do consumo) 5589678  040%
47| OVERSEAS ANGOLA |Generalista 5521543]  039%
48| ANGOSAL - IMPORTACAQ E EXPORTACAO LDA. LUANDA Generalsta 5442548]  039%
43[AMT (ANGOLA) TRADING LDA {Produtos nao-alimentares) 5180852] 037%
S0|ACAIL ANGOLA - IND. E COM DE FEARO SA. Produtos Sdonirgicos 5132061 036%
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POSICAD IMPORTADOR Sectlor PESO %
51|F.C.KS - FABRICA DE CIMENTO DO KWANZA SUL LDA Matérias Primas 5119263  036%
52|COCA COLA BOTTLING |Matérias Primas 5044588  036%
53|DIMASSABA COMERCIAL AND INDUSTRIAL Genernlsta 4a45731]  032%
54|POLICEROL LDA Produtos aimentares 4403425]  031%
55|CHINA JIANGSU INTERNATIONAL Produtos para Agricultura 43617.50]  031%
56|\ BALDE COMERCIAL LDA |Generalsta 4301435]  031%
57|SODHIAL LDA |Generaista 4120067  029%
58|ANGO ERI COMERCIA GERAL IMPORT & EXPORT Gonernista 39.308,12]  028%
58|SOAUMENTAR, SA Produtos aimentares 3892088 028%
E0|ANGO RAYAN GROUP INTERNACIONAL is do Construch 3839815 027%
61|ESSO ANGOLA EXPLORATION Generalsta 3820340] 027%
62|INTER INALCA Produtos aimentares 36396,63]  026%
63|COMPANHIA UNIAO DE CERVEJAS |Beticas 3629180] 026%
54| MANSA IMPORTAGAD & EXPORTAGAO |Genoraista 3607193 026%
65|CEGONHA ANGOLA LUANDA ANGOLA |Produtos Quimicos 3573665  0.25%
66{ANGO-EAGLE INVESTMENT LDA |Genaraista 32260,55|  023%
67|WAN PENG, LDA |Maguinara 3078391  022%
68|SIMBILA - COM IMP EXP PREST SERVICOS LDA |Generatsta (Produtos de consumo) 30303,12]  022%
63|NOURCO COMERCIO GERAL IMPORT E EXPORT LIMITADA |Gonorassta 2885290]  0.20%
70[AFR-INDUSTRIA LIMITADA ARMAZEM COMERCIAL |Generaista 28.39398]  020%
71|ZANZIBAR CORPORATION LDA |Generaista 28389.70]  020%
72|HK CEG-CONSTRUCTION ENGINEERING GROUP LIMITADA |Materiais de Constnugio 2766978]  020%
73|FIMEX CO (ANGOLA) LDA COMERCIO E INDUSTRIAL |Produtos de Consumo Nao-Almentares 27.163.48]  0,19%
74[LUIMAC COMERCIO GERAL | MPORTACAO. E EXPORTACAO LDA |Genoratsta 2701241 019%
75{JOCASTILHO COMERCIO GERAL IMPORTACAO E EXPORTACAC LDA Matoriais de Construgao 26.03048]  0.19%
76|INDUVE - INDUSTRIAS ANGOLANAS DE OLEOS VEGETAIS.5A ias Primas (Oloos) 2584896  0,18%
77|NANTONG HOLDING CORPORATION LIMITADA Malerais de Constugao 2546263]  0,18%
78| ANGLOFLEX LDA [Produtos Siderirgicos 2536635]  0,18%
73|REX TRADING COMPANY LIMITADA Genoraista 25356,73]  0,18%
80|BENIMA INTERNATIONAL LDA Goneraiista 2532884]  0,18%
81|CABIRE - ALIMENTOS. LDA Produtos almentares 2528338]  0.16%
82| ANGOPAO COMERCIO E INDUSTRIA LDA |Produtos aimentares 2388189]  017%
83|ORGANIZACOES JEBAS Material Eléctrico e de Construcio 21800,01]  0,15%
84| ANGOFEX IMPORTACAQ E EXPORTACAO LOA Produtos almentares 21.44048]  0.15%
85[SOVINHOS Bobidas 21286,07]  0,15%
86|ACERGY ANGOLA [Generaista 21.05196]  0,15%
87|EVERY WHERE GENERAL TRADE CO.LLC 2062098]  015%
88|GCT ANGOLA GESTAO COMERCIO TOTAL SA |Generalsta (Produtos de consumo) 2060994  0,15%
83[JOBEFIL-COM. GERAL. INDUSTR. IMP. E EXP. LDA |Materiais de Construcso 2044038]  0.15%
20|ADEGA COOPERATIVA DE AZUEIRA CRL-SUCURSAL Bebidas 2023488  0,14%
91|REIL CONSTRUCAO E ENGENHARIA LTA Materiais de Construgo 20040,42]  0,14%
92|CHINA ROAD \& BRIDGE CORPORATION de Constnca 1955551  0,14%
23|JAGRAC \& DESC. PARTICIPACOES LDA Generalsta 19.13238]  0,14%
94SICASA - SOCIEDADE INDUSTRIAL LIMITADA |Generalsta 18267,08]  0.13%
95| ORGANIZACOES TCHINHUNGO COMERCIO GERAL Goneratsta 17.880.02]  0,13%
96[SINIT TRADING ANGOLA |Gonoraista 1786013  0,13%
47|COBEJE Bovidas 1776361 0,13%
98|PETROMAR LDA |Materais de Construgao 17.509.24]  0,12%
23[SEVENSEAS ANGOLA |Generatsta 1695332]  0,12%

100[NOORBA TRADING - COMERCIO INTERNATIONAL LOA [Generateta 16887.93]  0.12%
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