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I. ENQUADRAMENTO 

1. PROJETO 

O Projeto EXPORTAR +|Valorização dos recursos das regiões de Viseu Dão Lafões, 

Beiras e Serra da Estrela surge da necessidade de responder a um conjunto de falhas 

de mercado identificadas nos diagnósticos das principais estratégias para a região 

Centro (PO CENTRO 2020 e EREI CENTRO), a saber: 

 Reforçar a orientação exportadora das empresas; 

 Consolidar os recursos institucionais e a rede de apoio à internacionalização; 

 Diversificar mercados e aumentar o valor acrescentado das exportações; 

 Promover o trabalho colaborativo interempresas; 

 Incrementar a capacitação empresarial na abordagem aos mercados 

internacionais. 

Tem como objetivo central, potenciar o sucesso da internacionalização das PME das 

regiões Viseu Dão Lafões e Beiras e Serra da Estrela, através de um melhor 

conhecimento sobre os mercados e do estímulo a iniciativas coletivas de cooperação 

interempresarial, para a internacionalização dos bens e serviços produzidos na região, 

assente na estratégia regional de especialização inteligente (RIS3). 

E como objetivos específicos: 

 Dinamizar um processo colaborativo de internacionalização na região, 

sensibilizando e identificando empresas com potencial exportador;  

 Avaliar o potencial exportador da Região, identificando os setores económicos 

(smart specialisation) com maior potencial de penetração e progressão em 

cadeias de valor e mercados internacionais não tradicionais; 

 Capacitar grupos de colaboração setoriais/fileiras económicas para a 

internacionalização; 

 Caraterizar os novos mercados-alvo e avaliar o grau de penetração dos 

setores/fileiras identificados; 

 Realizar ações de promoção e aumento da visibilidade dos produtos e serviços 

da região junto dos novos mercados-alvo internacionais; 
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 Desenvolver e partilhar estratégias de internacionalização e abordagem a 

mercados para os setores/fileiras identificados. 

Assim, foi definido um conjunto de Ações, que se consubstanciam num leque de 

atividades que permitirão responder aos problemas enunciados acima: 

 Identificar e dinamizar fileiras económicas prioritárias com maior potencial de 

internacionalização (smart specialisation), em alinhamento com os Domínios 

Prioritários da RIS3 Centro, através de um trabalho inicial de base territorial 

descentralizada para identificar empresas com potencial de 

internacionalização, e criar grupos de trabalho setoriais interempresas, para a 

promoção da internacionalização dos seus negócios; 

 Identificar e caracterizar oportunidades de mercado internacionais de destino 

para as fileiras económicas prioritárias, incluindo a produção de informação 

sobre os mercados-alvo identificados para os produtos e setores prioritários 

definidos, e ainda na realização de contactos exploratórios para promover a 

internacionalização desses produtos e serviços junto dos mercados alvo; 

 Programa de apoio à internacionalização dos setores/fileiras prioritários 

integrados na RIS3 Centro, através da definição e elaboração de planos de 

ação de curto e médio prazo para a Internacionalização das fileiras/setores 

prioritários identificados, complementados com laboratórios colaborativos de 

aceleração de projetos de internacionalização. 
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2. ATIVIDADE 

O Guia de Ação para a Internacionalização insere-se na Atividade 3 – Programa de 

Apoio à Internacionalização dos setores/fileiras prioritários integrados na RIS3 Centro 

e consiste na definição e elaboração de Guias de Ação para a Internacionalização (GAI), 

direcionados a cada um dos quatro mercados-alvo não convencionais identificados nas 

ações anteriores, que contemplam uma visão global dos mercados e das cadeias de 

valor e uma avaliação dos constrangimentos-chave e das ligações comerciais 

imprescindíveis e inexistentes ou frágeis no contexto de partida e que possam ser 

minoradas. 
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3. PROMOTORES 

O Projeto EXPORTAR +|Valorização dos recursos das regiões de Viseu Dão Lafões, 

Beiras e Serra da Estrela é desenvolvido em copromoção pelas seguintes entidades: 

 

 AIRV – Associação Empresarial da Região de Viseu (beneficiário líder/chefe de 

fila) 

 

 

A AIRV – Associação Empresarial da Região de Viseu, com sede no Parque 

Industrial de Coimbrões em Viseu é uma associação de direito privado sem fins 

lucrativos. Constituída a 22 de outubro de 1982 com o objetivo de satisfazer as 

necessidades dos empresários da região, a AIRV veio dar resposta à 

inexistência, a nível regional, de estruturas de apoio às empresas da região que 

se encontravam dispersas por Associações de âmbito nacional ou por 

Associações que nada tinham a ver com a estrutura associativa. 

A ação da AIRV abrange o Distrito de Viseu, e ainda alguns concelhos dos 

distritos limítrofes tais como Seia, Oliveira do Hospital, Tábua, Gouveia, Aguiar 

da Beira, Trancoso, Vila Nova de Foz Côa e Fornos de Algodres. É uma área em 

franco desenvolvimento, potenciada pelas excelentes vias de comunicação e 

mão-de-obra qualificada, e pelo estímulo que as 32 autarquias desta região 

concedem ao investimento empresarial. 

Para o desenvolvimento das suas atividades, a AIRV estrutura-se em torno de 

três principais áreas de atuação: 

 Incubadora de Empresas; 

 Formação e Qualificação; 

 Serviços de Apoio. 
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 NERGA – Associação Empresarial da Região da Guarda 

 

 

O NERGA – Associação Empresarial da Região da Guarda – é uma Associação 

Empresarial sem fins lucrativos e de utilidade pública que se encontra 

certificada no sistema de gestão da Qualidade ao abrigo da norma NP EN ISO 

9001: 2008, cujo âmbito territorial é o Distrito da Guarda.  

Constituído em 1984, por iniciativa de um grupo de empresários do Distrito da 

Guarda que com o apoio da AIP, entenderam como fundamental para o 

desenvolvimento socioeconómico do Distrito, a dinamização do associativismo 

empresarial regional, agrupa um grande número de empresas de todos os 

setores de atividade, assumindo-se como um verdadeiro agente de 

desenvolvimento socioeconómico e de valorização das potencialidades da 

Região. Pela sua proximidade e capacidade mobilizadora, o NERGA é hoje 

reconhecido pelo tecido empresarial como uma entidade chave na capacitação 

e promoção regional, sendo ainda um parceiro privilegiado de entidades 

nacionais e regionais, que conjuntamente procuram o desenvolvimento 

empresarial e social da região. 

Promover a competitividade das empresas da região da Guarda, incentivar a 

inovação, a cooperação empresarial e a internacionalização e o 

empreendedorismo, contribuir para o desenvolvimento socioeconómico da 

região e aumentar os níveis de qualificação e as competências dos recursos 

humanos, são os objetivos que norteiam a atividade do NERGA. 

Para o desenvolvimento das suas atividades, o NERGA estrutura-se em torno 

de quatro principais áreas de atuação: 

 Apoio Empresarial; 

 Formação e Emprego; 
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 Associativismo; 

 Aluguer de Instalações 

Tendo em consideração as necessidades e as debilidades do tecido empresarial 

da região onde se insere, o NERGA incrementou diversas iniciativas em áreas 

chaves de competitividade e desenvolvimento: 

 Internacionalização; 

 Empreendedorismo; 

 Inovação; 

 Qualificação e Formação. 

 

Esta parceria é reforçada com a participação das Comunidades Intermunicipais de 

Viseu Dão Lafões e Beiras e Serra da Estrela, dos Institutos Politécnicos de Viseu e da 

Guarda e, ainda, das Associações de Desenvolvimento Local (ADL) com intervenção no 

território 

 abrangido pelo Projeto, as NUTS III Viseu Dão Lafões e Beiras e Serra da Estrela, 

enquanto parceiros não executores. 
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4. ESTRATÉGIA REGIONAL DE INVESTIGAÇÃO E INOVAÇÃO PARA A ESPECIALIZAÇÃO 

INTELIGENTE DO CENTRO DE PORTUGAL (RIS3) 

A visão RIS3 definida para o Centro de Portugal está em perfeita sintonia com o 

desígnio central assumido pela Região Centro para o período 2014-2020 (CRER 2020), 

focalizada nas dimensões de investigação e inovação, essenciais para que o Centro de 

Portugal tenha condições de atingir as metas a que se propõe 

A Região Centro pretende reforçar a sua condição de laboratório vivo, focalizadamente 

diversificado, orientado pelas necessidades e bases territoriais específicas, a convergir 

para Innovation Leader, conseguindo-o: 

(i) tirando partido dos seus múltiplos recursos endógenos, das infraestruturas 

existentes dos territórios e dos agentes regionais; 

(ii) potenciando a capacidade de criação de conhecimento, assente em  

recursos  humanos qualificados, reforçando a intensidade tecnológica na 

produção de bens e  serviços orientados para cadeias de valor globais e 

aproximando o sistema científico  das atividades económicas, sociais e 

criativas; 

(iii) consolidando-se enquanto espaço inovador, mobilizador, libertador do 

potencial individual e coletivo, gerador de emprego, valor económico, social e 

territorial; 

(iv) reforçando a produtividade, a coesão territorial e afirmando a 

Competitividade Responsável Estruturante e Resiliente enquanto verdadeiro 

Desígnio Central suportado pelas dinâmicas RIS3 

De forma resumida, as opções do Centro de Portugal centram-se em torno de 11 

Domínios Diferenciadores (Temáticos e Transversais): 

 Mar, 

 Eficiência Energética, 

 TIC, 

 Saúde e bem-estar, 

 Inovação rural, 

 Agricultura, 
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 Floresta, 

 Biotecnologia, 

 Materiais, 

 Produtividade industrial sustentável, 

 Turismo 

4 Plataformas de Inovação: 

 Soluções industriais sustentáveis, 

 Valorização e uso eficiente dos recursos endógenos naturais, 

 Tecnologias ao serviço da qualidade de vida, 

 Inovação territorial 

 e 10 Apostas Indicativas: 

 Otimização sustentada da produtividade industrial, 

 Desenvolvimento e utilização de materiais, 

 Fontes energéticas alternativas, 

 Desenvolvimento das cadeias de valor associadas aos recursos endógenos 

naturais, 

 Futuro digital, 

 Inovação centrada na saúde, 

 Envelhecimento ativo e saudável, 

 Inovação rural, 

 Cidades sustentáveis, criativas e inteligentes, 

 Investigação, desenvolvimento e inovação no turismo. 
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Fonte: CCDRC; RIS3 do Centro de Portugal – Estratégia de Investigação e Inovação para uma Especialização Inteligente; 

file:///C:/Users/Utilizador/Documents/EXPORTAR%20+%20CENTRO/Documentos/EREI%20Centro.pdf  

  

file:///C:/Users/Utilizador/Documents/EXPORTAR%20+%20CENTRO/Documentos/EREI%20Centro.pdf
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5. TERRITÓRIO 

O Projeto tem um âmbito geográfico de intervenção que abrange as NUT III 

correspondentes a Viseu Dão Lafões e Beiras e Serra da Estrela qu integram os 

seguintes Municípios: 

 Viseu Dão Lafões: 

o Aguiar da Beira 

o Carregal do Sal 

o Castro Daire 

o Mangualde 

o Nelas 

o Oliveira de Frades 

o Penalva do Castelo 

o Santa Comba Dão 

o São Pedro do Sul 

o Sátão 

o Tondela 

o Vila Nova de Paiva 

o Viseu 

o Vouzela 

 Beiras e Serra da Estrela 

o Almeida 

o Belmonte 

o Celorico da Beira 

o Covilhã 

o Figueira de Castelo Rodrigo 

o Fornos de Algodres 

o Fundão 

o Gouveia 

o Guarda 

o Manteigas 
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o Meda 

o Pinhel 

o Sabugal 

o Seia 

o Trancoso 
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6. MERCADOS 

No âmbito do Projeto EXPORTAR + | Valorização dos recursos das regiões de Viseu Dão 

Lafões, Beiras e Serra da Estrela, foram identificados como mercados alvo:  

 

ALEMANHA 

 
 

 

EMIRADOS 
ÁRABES 
UNIDOS 

 
 

 

MARROCOS 

 
 

 

POLÓNIA 

 
 

Que resultam da conjugação entre os mercados internacionais definidos como 

prioritários pelos empresários participantes no Projeto, através da manifestação de 

interesse no preenchimento dos inquéritos, bem como da análise das exportações das 

fileiras escolhidas e, numa lógica de diversificação dos mercados de atuação, foi 

definido um conjunto de dois países do espaço europeu – Alemanha e Polónia e dois 

países transcontinentais – Marrocos e Emirados Árabes Unidos. 
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7. FILEIRAS E SETORES ECONÓMICOS ALVO 

 Agroalimentar 

 Madeira e mobiliário 

 Metalomecânica 

 Rochas ornamentais  

  



 
 

18 
 

 

8. WEBSITE 

 

Disponível em https://centroexportarmais.pt/ e cuja consulta e navegação se 

recomenda. 

  

https://centroexportarmais.pt/
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9. ESTATÍSTICA 

9.1 Comércio Internacional de Mercadorias 

Ano 2016 Exportações Importações Saldo 

 Milhares € 

Viseu Dão Lafões 1 196 510 988 173 208 337 

Beiras e Serra da Estrela 476 339 385 948 90 391 

Território 1 672 849 1 374 121 298 728 

Região Centro 11 109 761 8 118 673 2 991 088 

Portugal 50 022 263 61 242 880 -11 220 617 

Fonte: INE; Anuário Estatístico da Região Centro – Ano 2016 

 

Em 2016, as exportações de mercadorias do território do projeto representaram 

15% das exportações da Região Centro e 3,3% das exportações do país. 

Já as importações foram 16,9% das importações da Região e 2,2% das que 

ocorreram no país. 

O território do projeto apresenta saldo positivo para a balança comercial e o 

mesmo ocorre na Região, em sentido contrário ao que se observa para o todo 

nacional. 

 

 

 

9.2 Evolução das Exportação de Mercadorias por Destinos – Região Centro 

 Ano 2014 Ano 2015 Ano 2016 ∆ 14/16 

 Milhar € % 

Intra-UE 7 033 520 7 498 743 8 652 426 23,0 

Extra-UE 2 223 044 2 149 213 2 457 335 10,5 

Alemanha 1 114 448 1 172 800 1 365 745 22,5 

EAU nd nd nd nd 

Marrocos 94 810 116 517 125 766 32,7 
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Polónia 124 285 154 919 211 786 70,4 

Fonte: INE; Anuários Estatísticos da Região Centro – Anos 2014, 2015 e 2016 

 

9.3 Exportação de Mercadorias por Principais Destinos; Ano 2016 – Região Centro 

Posição Destino Valor (Milhar €) 

1º Espanha 2 933 249 

2º França 1 478 647 

3º Alemanha 1 365 745 

4º Reino Unido 674 339 

5º Países Baixos 518 433 

6º Itália 429 083 

7º Estados Unidos da América 428 956 

8º Bélgica 313 853 

9º Angola  226 019 

10º Polónia 211 786 

Fonte: INE; Anuário Estatístico da Região Centro – Ano 2016 
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10. DIAGNÓSTICO DO POTENCIAL DE EXPORTAÇÃO 

O Relatório “Diagnóstico do Potencial de Internacionalização da Região” das empresas 

diagnosticadas e disponível no website do projeto em: 

 https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2018/04/Diagn%C3%B3stico-CENTRO.pdf  

E complementado pelos documentos: “Avaliação do Potencial  Exportador por Fileira”, 

igualmente disponível no website do projeto em: 

 Fileira Agroalimentar: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Agroalimentar.pdf  

 Fileira Madeira e Mobiliário: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Mobili%C3%A1rio.pdf  

 Fileira Metalomecânica: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-

Metalomec%C3%A2nica.pdf  

 Fileira Rochas Ornamentais: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Rochas-

Ornamentais.pdf 

 De forma resumida e a considerar: 

 

 

https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2018/04/Diagn%C3%B3stico-CENTRO.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2018/04/Diagn%C3%B3stico-CENTRO.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Agroalimentar.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Agroalimentar.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Mobili%C3%A1rio.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Mobili%C3%A1rio.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Metalomec%C3%A2nica.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Metalomec%C3%A2nica.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Apresenta%C3%A7%C3%A3o-Metalomec%C3%A2nica.pdf
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Fileira Agroalimentar  

 

 

 

Fileira Madeira e Mobiliário 

 

 

Fileira Metalomecânica 
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Fileira Rochas Ornamentais 
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II. INTERNACIONALIZAR 

1. INTRODUÇÃO  

Para as PME’s, prosseguir o caminho da globalização, internacionalizando as suas 

atividades, mais do que um desígnio, é uma necessidade. Neste contexto, a criação de 

capacidades de gestão e de uma intervenção comercial progressiva em mercados 

externos, associada à criação de condições base para um desenvolvimento 

harmonioso das suas vantagens competitivas são condições essenciais para o sucesso 

do seu crescimento e da sua competitividade sustentada. 

Para muitas micro e pequenas empresas da região, à semelhança do que ocorre um 

pouco por todo o país, as fronteiras nacionais ainda representam uma barreira 

significativa à expansão das suas atividades e ainda dependem, em grande parte ou 

exclusivamente, do que vendem no mercado nacional e, apesar das vantagens, “ir para 

o estrangeiro” constitui ainda um passo difícil para a maior parte delas, se bem que, 

aceitem que existe uma relação direta entre a internacionalização e o aumento da sua 

rentabilidade e que uma internacionalização proactiva reforça o seu crescimento, 

aumenta a sua competitividade e apoia a sua viabilidade no médio e longo prazo. 

Porque vivendo num mundo globalizado, muitas vezes incerto e imprevisível, cada vez 

mais, estas empresas devem ter uma atitude aberta e inovadora, flexível mas decidida 

que lhes permita fazer frente aos desafios dum mercado global, cada vez mais 

competitivo. No seu horizonte estratégico as empresas participantes devem ponderar, 

simultaneamente, as oportunidades e as ameaças, não só as de ordem nacional, mas 

também as de natureza internacional. Não devem, por isso, limitar as suas 

possibilidades de negócio às suas condições atuais procurando, ao invés, identificar 

áreas de procura onde o seu desempenho, comparativamente com o dos seus 

concorrentes, possa ser maior, ainda que para isso tenham de proceder a adaptações 

nos seus produtos/serviços, face às necessidades dos novos clientes. Por isso e para 

isso, na implementação do projeto foram tidos em conta o conjunto das 

oportunidades e das ameaças que a envolvente proporciona, assim como, os pontos 

fortes e fracos quer da envolvente quer do tecido empresarial que marcou presença 

ajudando-o a aprender a capitalizar nos pontos fortes e a minimizar seletivamente os 

pontos fracos. 
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Por outro lado o tecido empresarial da região, particularmente ao nível das 

Microempresas e das Pequenas Empresas, apresenta uma incapacidade crónica para a 

montagem e para o desenvolvimento de estratégias de associação entre elas, tendo 

como objetivo principal a resposta a solicitações que constituem oportunidades de 

negócio, sem que, de forma isolada, tenham dimensão, recursos, sejam técnicos, 

engenharias do produto, do processo de fabrico e da qualidade, humanos ou 

financeiros e massa crítica para se poderem posicionar como potenciais vencedoras, 

constatando-se, assim, o eventual desperdício de fatores de competitividade que 

importa combater e minimizar. 
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2. CONCEITO DE INTERNACIONALIZAÇÃO 

Existem múltiplas definições de internacionalização: 

 “Processo pelo qual uma empresa aumenta o nível das suas atividades de 

valor acrescentado fora do país de origem.” (Meyer, 1996) 

 “O processo de crescente envolvimento das empresas em operações 

internacionais.” (Luostarinen & Welch, 1990) 

Ponto comum: 

Praticamente todas referem a internacionalização como sendo um processo de 

envolvimento gradual por parte das empresas em operações fora do seu país de 

origem, um processo de aprendizagem sobre estas operações. 

A crescente interligação entre nações induziu: 

 O aumento do comércio internacional, 

 A expansão do investimento além-fronteiras, 

 A homogeneidade acrescida dos padrões de consumo, 

 Maior aproximação entre os povos. 

Assim, não é mais possível encarar a atividade de uma empresa somente no contexto 

do seu mercado nacional. 

A criação de um mercado de 450 milhões de consumidores, um dos maiores êxitos da 

UE e a globalização, também caracterizada pela redução drástica dos obstáculos ao 

comércio e por melhores custos de transportes, de informação e comunicação, 

abriram um vasto leque de oportunidades. 

Contudo, para muitas PME, as fronteiras nacionais ainda representam uma barreira 

significativa à expansão das suas atividades e ainda dependem, em grande parte ou 

exclusivamente, dos respetivos mercados nacionais. 

As estimativas atuais indicam que apenas 25% das PME europeias exporta e apenas 

4% das PME tem filiais, sucursais ou empresas comuns no estrangeiro. 

Mais preocupante ainda é o facto de uma percentagem substancial das PME europeias 

nem sequer pensar na internacionalização, apesar de já estarem expostas a uma forte 

concorrência internacional, mesmo nos seus próprios mercados nacionais. 
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Alguns estudos já demonstraram de forma clara a relação direta entre a 

internacionalização e o aumento da rentabilidade das PME. A internacionalização 

proactiva reforça o crescimento, aumenta a competitividade e apoia a viabilidade a 

longo prazo das empresas. 

Porém, apesar das vantagens, ir para o estrangeiro constitui ainda um passo difícil 

para a maior parte das pequenas empresas. 
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3. INÍCIO 

Sendo certo que a internacionalização das empresas as ajuda a criar valor, desde logo, 

torna-se necessário responder às seguintes perguntas: 

 Posso internacionalizar a minha empresa? 

o  Seja, tenho produto/serviço? 

o Tenho tempo para me dedicar ao processo de internacionalização? 

o Tenho meios financeiros disponíveis? 

 Para onde? 

 Como internacionalizar? 

o E cuja resposta é: tudo preparando, antes do “tiro de partida” 
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4. PRIMEIRO PASSO 

 Assumir o compromisso de o fazer (internacionalizar/exportar), isto é, 

enfrentar a concorrência internacional nos seus próprios mercados. 

 Ao assumir o compromisso de exportar, o empresário exprime a sua vontade 

de expandir a atividade da sua empresa, aceitando riscos razoáveis como 

contrapartida da expectativa de um aumento de faturação e de uma maior 

rendibilidade. 

 Este tipo de atitude é muito importante, mesmo que a empresa ainda não 

esteja em condições de exportar, na medida em que, revela a determinação 

de proceder aos necessários ajustamentos para o vir a fazer, no futuro. 

A ter em conta: 

 Todas as atividades empresariais exigem um compromisso inicial. De cada vez 

que uma empresa coloca um novo produto no mercado, abre novas 

instalações ou lança uma nova campanha de promoção, assume um novo 

compromisso. Sendo a vocação exportadora transversal na economia 

portuguesa e admitindo que as questões técnicas nas vendas internacionais 

são bastante diferentes das utilizadas nas vendas no mercado interno, a 

verdade é que estas matérias se encontram razoavelmente normalizadas e 

disponíveis. 

o Quando temos um verdadeiro propósito, nada nos pode parar; 

o Crescemos até realizarmos o que perspetivámos; 

o Nas empresas, os objetivos valem essencialmente pelo tipo de valor 

que devemos levar ao mercado, no processo de os atingir. 

 Uma vez adquiridos os conhecimentos indispensáveis e dominada a linguagem 

do comércio internacional, exportar não apresenta maior complexidade do 

que vender para o mercado interno. 
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5. DESENVOLVER UM PLANO 

Definir um Plano Estratégico Internacional, no qual: 

 Se consubstancie o desenvolvimento e o aperfeiçoamento do compromisso de 

se internacionalizar. 

 Devem ser tidos em conta a análise prévia dos recursos e do potencial 

exportador, em paralelo com os estudos/pesquisa e seleção de mercados alvo, 

conciliando estes com a ponderação dos custos/forma de entrada nos 

mercados. 

Significa: 

 Identificar os fatores críticos de sucesso dos negócios (as áreas onde convém 

ter excelência, pois correspondem às características do produto ou serviço que 

são mais valorizadas na decisão de compra); 

 Deter vantagens competitivas (pontos fortes) face à concorrência, 

nomeadamente em áreas especializadas ou a servir nichos/segmentos de 

mercado previamente identificados; 

 Desenvolver capacidades de fazer/produzir diferentes, transmitindo valor 

acrescentado ao cliente e afirmando uma imagem corporativa de excelência; 

 Potenciar ao máximo a informação estratégica relevante disponível e fidedigna 

que permita o conhecimento dos mercados e das oportunidades de negócio 

neles gerados.  

 Dispor de recursos: 

o Humanos (quadros superiores e intermédios especializados, 

motivados e com formação em internacionalização), 

o Técnicos (sistemas de informação adequados); 

o Financeiros (estrutura de capitais equilibrada) que permitam controlar 

e sustentar todo este processo.  

 Deter capacidades de gestão interativa e de organização mínimas mas 

adequadas à maior complexidade dos processos de exportação.  

 Criar uma estrutura mínima para as suas atividades de marketing.  
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 Ter uma atuação prudente, responsável e gradual, com aderência à realidade 

da empresa. 

 Encarar o processo de internacionalização como um processo de 

aprendizagem contínuo ao longo do qual a empresa vai retirando lições que 

lhe irão ser valiosas no futuro à medida que aprofunda a sua experiência 

internacional. 
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6. INTERNACIONALIZAÇÃO 

A noção de internacionalização como sendo um processo foi proposta e desenvolvida 

por economistas nórdicos. 

A internacionalização corresponde frequentemente (sobretudo no caso das PME) a um 

processo gradual em que o grau de empenhamento das empresas nas atividades 

além‐fronteiras vai crescendo à medida que aumenta o seu conhecimento sobre: 

 Os mercados externos; 

 O domínio dos mecanismos de coordenação e controlo das atividades 

internacionais; 

 A sua consciência sobre as variáveis fundamentais do processo em si. 

O processo de internacionalização de uma empresa envolve duas decisões críticas 

 Para onde internacionalizar? 

 Como internacionalizar? 
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7. ESTRATÉGIAS DE INTERNACIONALIZAÇÃO 

7.1 Breve descrição da teoria 

 O crescimento exponencial do uso da Internet tem provocado um 

extraordinário desenvolvimento do comércio eletrónico e contribuído para 

a transformação das empresas, não só em termos de estratégia e 

organização, mas originando mesmo um novo modelo de negócio; 

 A gestão torna-se mais complexa; 

 Há quem defenda que a capacidade de aprender, sobretudo aprender mais 

depressa do que os concorrentes, é a única vantagem competitiva 

sustentável a prazo; 

 O acesso e a transferência, tanto interna como externa, do novo fator de 

produção, o conhecimento, num mercado tão alargado e num ambiente em 

contínuas e imprevisíveis mudanças “obriga” as empresas à especialização 

nas suas core competencies; 

 Novas formas de concorrência implicam novas formas de organização; 

 Estratégia e estrutura condicionam-se mutuamente, o que, sendo 

observável na generalidade, é ainda mais evidente nas empresas que 

assentam a sua estratégia na internacionalização, concorrendo no mercado 

global; 

 Mais colaborar para melhor competir. 

 

7.2 Modelo 

Não existe uma estratégia única que possa ser adotada por toda e qualquer 

empresa e que seja garantia de sucesso. 

Acredita-se que as estratégias construídas numa lógica de consistência interna, 

baseada no conhecimento dos recursos e das oportunidades, acabam por se 

enquadrar num padrão de atuação dentro da diversidade das hipóteses de uma 

estratégia de sucesso. 

As vantagens competitivas de uma empresa resultam da sua capacidade para 

desempenhar as atividades necessárias a um custo total inferior ao dos seus 
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concorrentes, ou exercer certas atividades de uma forma exclusiva de tal modo 

que, gere valor para o cliente, justificando o adicional de preço. 

 

7.3 Aspetos Fundamentais 

 Análise da cadeia de valor: 

o Foco no que a empresa sabe fazer melhor e/ou com menores 

custos, 

o Análise dinâmica que tenha em conta a evolução e force a inovação 

e a mudança, 

o Competências nucleares, 

o Vantagens competitivas. 

 Ênfase nas formas de cooperação: 

o A importância da cooperação está associada à necessidade de 

especialização, ou seja, a redução do número de atividades na 

cadeia de valor que uma empresa desenvolve tem que ser 

compensada pela “associação” com as outras empresas que 

optaram pelas atividades “em falta” ao longo da cadeia. 

 Importância do conhecimento do mercado: 

o Grau de conhecimento do mercado alvo, 

o Nível de desenvolvimento do mercado alvo, 

o Proximidade com o cliente, 

o Diferentes destinos, diferentes culturas. 

Visão integrada do processo de análise e formulação da estratégia de 

internacionalização: 
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Elaboração própria 

 

7.4 Motivações 

Existem cinco grandes tipos: 

 Penetração em mercados externos; 

 Acesso a recursos produtivos; 

 Manutenção ou reforço de redes de relações; 

 Resposta a movimentos de concorrentes; 

 Acesso a competências. 

O processo de internacionalização também pode ser o resultado de motivações 

endógenas: 

 Necessidade de crescimento da empresa; 

 Exploração de competências tecnológicas; 

 Aproveitamento da capacidade produtiva disponível; 

 Obtenção de economias de escala; 

 Diversificação de riscos. 

  

Análise da Cadeia de Valor 

Grau de Especialização – Fase do Processo 

Competências Nucleares; Vantagens Competitivas 

Mercados 

Selecção de Países 

Formas de Cooperação 

Selecção de Parceiros 

Formulação da Estratégia 

Definição da Estrutura 
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8. PROCESSO DE INTERNACIONALIZAÇÃO 

8.1 Dimensões 

 

Elaboração própria 

 

8.2 Modalidades 

 

 

Adaptado da tipologia de Kenichi Ohmae 

Elaboração própria 

Exportação: ocasional, experimental, 
regular,  

Exportação para Filiais comerciais 

Estabelecimento de Filiais 
produtivas 

Estabelecimento de um sistema 
completo nos países de acolhimento  

Empresa Global 
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Outras modalidades: 

 Estabelecimento de acordos com empresas locais, envolvendo ou não a 

participação no capital das empresas: 

o No primeiro caso teríamos as joint‐ventures; 

o No segundo caso teríamos os contratos de licença, de franchising, 

de gestão ou o fornecimento de “unidades chave na mão”. 

 Exportação indireta, via empresas de trading, por exemplo. 

 

8.3 Benefícios e Vantagens 

De um modo geral, a internacionalização é tanto mais proveitosa quanto maior for 

o seu contributo para o aumento da competitividade da empresa e pode ocorrer 

por três vias: 

 Exploração das competências nucleares em novos mercados; 

 Realização de economias de localização; 

 Aumento das economias de escala e de experiência. 

 

 

Elaboração própria 
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8.4 Custos e Riscos 

O processo de internacionalização pode também implicar custos e riscos consideráveis 

para a empresa. 

Atuar no estrangeiro é diferente de atuar no mercado doméstico, cuja complexidade 

acarreta diversas condicionantes paras as empresas: 

 Condicionantes internas: 

o Dimensão das empresas; 

o Falta de experiência e de imagem internacional. 

 Condicionantes relacionais: 

o Forte dependência de clientes importantes; 

o Laços criados no mercado interno que podem funcionar como 

barreiras à internacionalização. 

 Condicionantes do país de origem: 

o Fraco desenvolvimento económico = fraca imagem internacional 

 Condicionantes do país de destino: 

o Vários riscos, como o político, incerteza, expropriação, operacional, 

etc.; 

o Enquadramento legislativo; 

o Diferenças culturais; 

o Condições de negócio. 

Estas condicionantes traduzem‐se em vários custos e riscos, nomeadamente: 

 Dificuldades em ultrapassar barreiras à entrada; 

 Mudança de mentalidades e de sistema de gestão; 

 Dispersão dos recursos da empresa; 

 Acesso de tecnologias e produtos por parte de empresas concorrentes. 
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Elaboração própria 

 

8.5 Avaliação da opção de entrada 

Em função da análise comparada entre os benefícios/vantagens e os custos/riscos 

resultantes das modalidades de internacionalização selecionadas, a empresa deve 

decidir qual a sua opção de entrada nos mercados externos mais adequada aos 

seus objetivos e capacidades. 

Regra geral, a escolha final resulta da avaliação de dois tipos de vantagens 

genéricas: 

 Localização: Se os benefícios da localização das atividades comerciais ou 

produtivas no estrangeiro forem superiores aos seus custos e riscos, é 

preferível enveredar pelo investimento em filiais ou pela realização de 

contratos de gestão ou projetos chave‐na‐mão; 

 Internalização: Se os benefícios da realização interna das atividades 

justificarem os custos e riscos da integração vertical no estrangeiro, é 

também preferível optar por investimentos em filiais ou pela realização de 

contratos de gestão ou projetos chave‐na‐mão; 
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Quanto maiores forem as competências nucleares da empresa, maior é o seu 

potencial em explorar os dois tipos de vantagem genérica com sucesso. 

Porém, se a empresa tiver poucas capacidades e recursos, está em piores condições 

para tirar partido das modalidades mais avançadas de internacionalização, pelo que 

aí se deve limitar a modalidades de internacionalização que impliquem menos 

custos e riscos, como seja a exportação, ou a celebração de contratos de licença ou 

de franchising.  
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9. COOPERAÇÃO EMPRESARIAL 

A cooperação empresarial é uma situação intermédia entre a atuação isolada e a 

criação de subsidiárias, conjugando em simultâneo algumas das vantagens dessas duas 

opções. 

Existem várias modalidades que podem ser exploradas. 

 

9.1 Licença de Exploração 

Sob a designação de licenças de exploração de marcas e patentes inclui‐se uma 

grande variedade de situações contratuais através das quais uma organização, 

licenciadora, concede a outra, concessionária, o direito de produzir e comercializar 

um produto/serviço dentro de uma área previamente fixada a troco de royalties. 

Vantagens: 

 Para o licenciador evita praticamente o investimento permanente de 

prospeção, permitindo ao mesmo tempo o acesso a mercados que de outra 

forma poderiam ser inacessíveis. 

 Para o concessionário, acesso a tecnologias, produtos ou marcas já 

existentes e testados noutros países. 

 

9.2 Franchising 

Acordo particular de licença ou de contrato de assistência, que se traduz num 

acordo através do qual a empresa, o “franchisado”, obtém de outra, o 

“franchisador”, o direito de explorar em exclusivo e sob certas condições um 

produto, marca ou tecnologia dentro de uma determinada área. 

Numa palavra: o “franchisado” adquire o direito de gerir um determinado negócio 

usando a técnica e reputação do “franchisador.” 

Aspetos a ter em conta: 

 Valor da marca, produto ou serviço a nível internacional; 

 Restrições legais em alguns países que incidem sobre esta modalidade 

 

9.3 Subcontratação 
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Consiste na encomenda por parte de uma empresa (denominada de principal) de 

produtos ou partes de produtos, ou meras operações sobre os mesmos, a uma 

outra empresa subcontratada com base em especificações pré‐estabelecidas. 

É uma modalidade muito simples nos seus princípios e que foi inicialmente 

desenvolvida por grandes empresas japonesas. 

Na prática a subcontratação é uma forma de desintegração vertical através da qual 

as unidades económicas se especializam em determinadas funções da cadeia de 

valor, onde provavelmente possuem mais vantagens competitivas. 

 

9.4 Joint-Venture 

De acordo com a OCDE uma joint‐venture consiste na participação de várias 

empresas no capital de uma unidade económica juridicamente independente, 

dando assim origem à partilha do respetivo património, lucros e riscos de negócio. 

Possíveis vantagens: 

 Reduções de custos devido a eventuais economias de escala e sinergias; 

 Menores necessidades de financiamento; 

 Acesso a novas formas de organização e métodos de gestão; 

 Penetração em novos mercados; 

 Aquisição de novas tecnologias 

 

9.5 Consórcio 

Consiste na associação de várias empresas dando origem à criação de uma nova 

organização. Não confundir com joint‐venture, já que o consórcio é, regra geral, 

reservado para ações de natureza comercial. 

Principais vantagens: 

 Economia de custos; 

 Maior eficácia dos contactos no plano internacional. 

As modalidades anteriores de cooperação empresarial referem‐se a situações 

formais, ou seja, envolvem um contrato entre as partes envolvidas. 

Mas a cooperação empresarial não se resume á colaboração formal, havendo 

igualmente formas de cooperação informal: 
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 Redes de relacionamentos, construídas ao longo dos tempos e das quais 

resultam formas de dependência e de adaptação entre as organizações 

nelas envolvidas – Network Approach. 

A economia portuguesa tem características que tornam a cooperação e as alianças 

entre empresas numa estratégia com particular interesse. 

Por um lado poderá minimizar algumas das insuficiências mais marcantes da nossa 

economia: 

 Pequena dimensão das empresas; 

 Escassez de quadros médios e superiores; 

 Insuficiência organizacional; 

 Falta de cultura empresarial e do pensar internacional; 

 Subcapitalização de alguns sectores. 

Por outro lado, existem pontos fortes que poderão ser mais eficazmente 

explorados em situações de cooperação: 

 Existência de alguns produtos naturais com interesse; 

 Mão‐de‐obra facilmente adaptável a novas condições; 

 Aceitação generalizada da necessidade de modernização; 

 Existência de tecnologias intermédias. 

 

9.6 Benefícios e Vantagens 
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Elaboração própria 

 

 

Vantagens 
Operacionais 

OPERACIONAIS ESTRATÉGICOS 

Os que afetam de 
uma forma direta a 
vida interna das 
organizações sob o 
ponto de vista da 
eficiência com que a 
sua atividade é 
desenvolvida. 

Os que se traduzem 
num reforço da 
posição competitiva 
e estratégica das 
empresas 
envolvidas. 
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Vantagens 
Estratégicas 
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10. TERMOS DE COMÉRCIO INTERNACIONAL – INCOTERMS 

Versão em vigor: Incoterms 2010 

 

 

 

Publicados pela International Chamber of Commerce (Câmara de Comércio 

Internacional) 

 

 

 https://iccwbo.org/  

 Direito privado (necessária a menção no contrato) 

Não se aplica ao contrato de transporte nem ao seguro. 

Determinam: 

 Distribuição de custos, 

 Local de entrega da mercadoria, 

 Quem suporta o risco do transporte, 

 Responsabilidade dos direitos aduaneiros. 

 

Regras para qualquer modo de transporte 

 EXW (EX WORKS) – Na fábrica (local combinado 

 FCA (FREE CARRIER) – Franco transportador (local combinado 

 CPT (CARRIAGE PAID TO) – Portes pagos até destino acordado 

 CIP (CARRIAGE AND INSURANCE PAID TO) – Porte e seguro pagos até destino 

acordado 

 DAT (DELIVERED AT TERMINAL) – Entrega no Terminal (local acordado) 

https://iccwbo.org/
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 DAP (DELIVERED AT PLACE) – Entrega no local combined 

 DDP (DELIVERED DUTY PAID) – Com direitos pagos (no destino) 

 

Regras para o transporte marítimo 

 FAS (FREE ALONGSIDE SHIP) – Franco ao longo do navio [porto de embarque 

combinado) 

 FOB (FREE ON BOARD) – Franco a bordo [porto de embarque combinado 

 CFR (COST AND FREIGHT) – Custo e frete – porto de destin 

 CIF (COST INSURANCE AND FREIGHT) – Custo, seguro e frete – porto destino)  
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11. AUTODIAGNÓSTICO 

11.1 A empresa tem ou não capacidade para exportar? 

 Capacidade financeira 

o Aumento das necessidades de financiamento, dos custos de 

marketing, das deslocações, prospeção de mercados e, 

eventualmente, investimentos no aumento de produção? 

 Recursos Humanos 

o Número, formação e disponibilidade? 

 Produtos/Serviços 

o São exportáveis, são competitivos, têm qualidade? 

 Rede de contactos 

o Tem ou não tem? 

 Não tendo, tem que criar. 

 Parceiros internacionais 

o Adequados aos objetivos de internacionalização? 

 Que impacto terá a concretização da internacionalização nas normais 

atividades da empresa? 

 

11.2 Como é que a empresa se dará a conhecer? Como é que vai encontrar clientes? 

Através de: 

 Exploração de mercados 

 Participação em feiras 

 Participação em missões empresariais 

 Bases de dados 

 Estudos de mercado 

 

11.3 Produtos e Serviços 

Que produtos/serviços podem ser exportados? Que adaptações são 

necessárias? 

A ter em conta: 
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 Especificações técnicas, design, qualidade, características funcionais, 

adaptação a necessidades locais, preços; 

 Novos desenvolvimentos; 

 Concorrência; 

 Tendências do mercado; 

 Hábitos de consumo; 

 Perceção do mercado; 

 Como diferenciar; 

 Canais de distribuição; 

 Restrições legais e especificações técnicas exigidas; 

 Certificações exigidas. 

 

11.4 Qual o preço adequado para os produtos/serviços a exportar? 

O preço é um fator fundamental na venda, sendo o seu cálculo um elemento 

crítico quando se vende no mercado internacional. 

Assim, necessário se torna analisar e ponderar: 

 Objetivos gerais da empresa; 

 Em função dos critérios e contingências particulares dos mercados de 

exportação e não necessariamente partindo do preço no mercado 

nacional; 

 Custos com eventuais adaptações; 

 Marketing local; 

 Transporte; 

 Seguros; 

 Formas de pagamento; 

 Eventuais taxas de câmbio; 

 Estratégia. 

 

11.5 Que formalidades (documentos) são necessários para exportar? 

O conhecimento prévio das formalidades a cumprir é vital para o sucesso do 

processo de exportação: 
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 Documentos oficiais e certificados; 

 Documentos de transporte; 

 Documentos Aduaneiros: 

o INTRASTAT; 

o Documento Administrativo Único. 

 

11.6 Que entraves (superar barreiras) podem ser colocados à empresa no seu processo 

de exportação? 

 Barreiras formais 

o Desincentivação de importações de produtos e serviços (taxas 

alfandegárias especificadas nas pautas aduaneiras em vigor); 

o Contingentação; 

o Licenças, inspeções, medidas sanitárias; 

o Regulamentação técnica e Normas Industriais. 

 Barreiras informais 

o Condições de transporte e de armazenagem e custos 

respetivos; 

o Concorrência e preços baixos; 

o Canais de distribuição; 

o Divergências nos hábitos de consumo, culturais, de 

interpretação de mensagens, imagens e símbolos, linguísticas, 

rotulagem, etc.; 

o Excesso de burocracia e lentidão de processos. 

 

11.7 Qual o melhor meio de transporte e que Incoterms? 

 Rodoviário, ferroviário, marítimo, aéreo; 

 Meios de transporte após desalfandegamento; 

 Custos de transporte e de armazenagem, 

 Inspeções na origem e no destino. 
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11.8 Que meios de pagamento utilizar na exportação e que proteção para riscos 

cambiais? 

 Meios de pagamento não documentários 

o Cheque bancário internacional, transferência bancária, aceite 

bancário. 

 Meios de pagamento documentários 

o Crédito documentário. 

 Contratos Forward  

 Seguros de crédito  
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12. PLANO DE INTERNACIONALIZAÇÃO 

Entre outros, alguns tópicos, questões e temas para o desenho e a elaboração de um 

plano de internacionalização: 

 Razões para a empresa se internacionalizar 

 Objetivos da internacionalização 

 Objetivos iniciais de internacionalização  

 Interesse na internacionalização 

 Diagnóstico 

 Questões prévias a considerar 

 Desenvolvimento internacional 

 Alavancas da estratégia de internacionalização 

 Estratégia de entrada nos mercados internacionais 

 Eventual faseamento e estrutura das fases 

 Enquadramento geral da internacionalização 

 Mercado-Alvo 

 Enquadramento jurídico e fiscal 

 Caracterização do mercado 

 Opções de marketing para a internacionalização 

 Preços e outras condições 

 Abordagem ao mercado 

 Contactos e relações públicas 

 Atividades a desenvolver 

 Quadro Lógico 

 Cronograma 

 Mapa de Custos Previsional 
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13. APOIO À INTERNACIONALIZAÇÃO – ENTIDADES 

13.1 AICEP 

A aicep Portugal Global, E.P.E., Agência para o Investimento e Comércio Externo 

de Portugal, é uma entidade pública de natureza empresarial vocacionada para o 

desenvolvimento de um ambiente de negócios competitivo que contribua para a 

globalização da economia portuguesa. 

 

 http://www.portugalglobal.pt/  

 Avenida 5 de Outubro, 101; 1050-051 Lisboa 

 GPS: 38.7384396, -9.1483397 

 E: aicep@portugalglobal.pt  

 T: (+ 351) 217 909 500 

 

Mercados Externos 

 Informação de Mercado 

 ABC de Mercado 

 Como Vender em 

 Rede Externa 

Guia do Exportador 

Guia de apoios financeiros à exportação 

Bases de Dados 

Feiras 

Oportunidades de Negócio 

Serviço de Apoio às Empresas 

 

http://www.portugalglobal.pt/
mailto:aicep@portugalglobal.pt
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13.2 AIP 

A Associação Industrial Portuguesa (AIP), fundada em 28 de janeiro de 1837, é 

uma Associação de âmbito nacional, cujo objetivo primeiro é o de contribuir para 

o progresso das empresas e das associações nela filiadas, nos domínios técnico, 

económico, comercial, associativo, cultural e social. 

Entidade privada sem fins lucrativos, com estatuto de Pessoa Coletiva de Utilidade 

Pública, a AIP, juntamente com as associações empresariais regionais, instituiu 

uma rede de proximidade às empresas. 

 

 

 

AIP – CCI, Associação Industrial Portuguesa – Câmara de Comércio e Indústria 

 www.aip.pt  

 Praça das Indústrias; 1300-307 Lisboa 

 GPS: 38.699527, -9.182787 

 E: geral@aip.pt  

 T: (+ 351) 213 601 021 

Internacionalização: 

 http://www.aip.pt/pt/internacionalizacao  

Missões a mercados 

Missões inversas 

Sessões de mercados para exportação 

Workshops como exportar 

Consultoria de apoio às Empresas 

 

13.3 Gabinetes de Apoio à Internacionalização – Promotores  

http://www.aip.pt/
http://www.aip.pt/pt/internacionalizacao
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Os Gabinetes de Apoio à Internacionalização têm como objetivo, a prestação de 

serviços de informação às empresas no apoio aos seus processos de 

internacionalização. 

São estruturas de apoio à Internacionalização, que em estreita cooperação com 

outras entidades institucionais, visam promover a Internacionalização das 

empresas na região. 

Cada Gabinete fica localizado nas instalações dos Promotores do Projeto: 

 
 

 

Para mais informação consultar o website do projeto: 

 https://centroexportarmais.pt/gabinetes/    

  

https://centroexportarmais.pt/gabinetes/
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14. FINANCIAMENTO 

 

  

 

Qualificação e Internacionalização das PME: 

 Projeto individual 

 Projeto Conjunto 

 Vale Internacionalização 

o Portaria nº 57-A/2015 

o https://dre.pt/home/-

/dre/66619906/details/maximized?p_auth=Z0dTHgn0  

Linhas de Crédito 

Seguros de Crédito 

Garantia Mútua 

Capital de Risco 

Banca 

  

https://dre.pt/home/-/dre/66619906/details/maximized?p_auth=Z0dTHgn0
https://dre.pt/home/-/dre/66619906/details/maximized?p_auth=Z0dTHgn0
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15. MISSÕES EMPRESARIAIS 

Entidades Organizadoras de Missões Empresariais: 

 AICEP 

o http://www.portugalglobal.pt/PT 

 AIP – Associação Industrial Portuguesa 

o internacionalizacao@aip.pt  

 AEP – Associação Empresarial de Portugal 

o http://www.aeportugal.pt/Inicio.asp?Pagina=/Areas/Internacionalizac

ao/Internacionalizacao&Menu=MenuInternacionalizacao 

 Câmara de Comércio e Indústria Portuguesa 

o https://www.ccip.pt/pt/o-que-fazemos/internacionalizacao 

  

http://www.portugalglobal.pt/PT
mailto:internacionalizacao@aip.pt
http://www.aeportugal.pt/Inicio.asp?Pagina=/Areas/Internacionalizacao/Internacionalizacao&Menu=MenuInternacionalizacao
http://www.aeportugal.pt/Inicio.asp?Pagina=/Areas/Internacionalizacao/Internacionalizacao&Menu=MenuInternacionalizacao
https://www.ccip.pt/pt/o-que-fazemos/internacionalizacao
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16. DOCUMENTAÇÃO ÚTIL 

 

 

https://www.portugal2020.pt/Portal20
20/Media/Default/Docs/GUIAS%20e%
20ESTUDOS/CE_GUIA%20PME.pdf 

 

 
 

 

http://www.portugalglobal.pt/PT/Inte
rnacionalizar/Documents/HorizonteIn
ternacionalizarGuiaparaPME.pdf  

 

 
 

https://www.portugal2020.pt/Portal2020/Media/Default/Docs/GUIAS%20e%20ESTUDOS/CE_GUIA%20PME.pdf
https://www.portugal2020.pt/Portal2020/Media/Default/Docs/GUIAS%20e%20ESTUDOS/CE_GUIA%20PME.pdf
https://www.portugal2020.pt/Portal2020/Media/Default/Docs/GUIAS%20e%20ESTUDOS/CE_GUIA%20PME.pdf
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Documents/HorizonteInternacionalizarGuiaparaPME.pdf
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Documents/HorizonteInternacionalizarGuiaparaPME.pdf
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Documents/HorizonteInternacionalizarGuiaparaPME.pdf
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Disponível no website do Projeto em: 
https://internacionalizarmaisalgarve.
pt/wp-
content/uploads/2016/05/ALGINT_N
C.pdf   
 

 
 

 

Disponível no website do Projeto em: 
https://internacionalizarmaisalgarve.p
t/wp-
content/uploads/2016/05/ALGINT_CA
C.pdf  

 

 

  

https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_NC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_NC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_NC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_NC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_CAC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_CAC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_CAC.pdf
https://internacionalizarmaisalgarve.pt/wp-content/uploads/2016/05/ALGINT_CAC.pdf
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III. MERCADO POLÓNIA 

1. SÍNTESE DO PAÍS 

 

 

 Área: 311 889 Km2 

 População: 38,3 milhões de habitantes (estimativa EIU 2016) 

 Densidade populacional: 123 hab/km2 (2014) 

 Designação oficial: República da Polónia 

 Chefe de Estado: Andrzej Duda, eleito em maio de 2015 

 Chefe do Governo: Beata Szydlo 
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 Data da atual Constituição: aprovada pela Assembleia Nacional em 2 de 

abril de 1997, referendada em 25 de maio do mesmo ano, entrou em 

vigor em 17 de outubro de 1997. Verificaram-se alterações posteriores 

 Principais Partidos Políticos: PIS – Lei e Justiça, PO – Plataforma Cívica, 

Movimento KUKIZ 15, Nowoczesna – Partido Moderno, PSL – Partido 

Popular Polaco, SLD – Aliança Democrática da Esquerda. As próximas 

eleições parlamentares serão em 2019 e as presidenciais em 2020 

 Capital: Varsóvia (1,716 milhões de habitantes - 2012) 

 Outras cidades importantes: Cracóvia, Lodz, Wroclaw, Poznan, Gdansk, 

Szczecin, Bydgoszcz, Lublin e Katowice 

 Religião: A maioria da população é católica 

 Língua: A língua oficial é o polaco 

 Unidade monetária: Zloty polaco (PLN) 1 EUR = 4,3081 PLN (Banco de 

Portugal - média /fevereiro 2017) 

 Risco País: Risco geral - BBB (AAA = risco menor; D = risco maior) - EIU 

Risco Político - BBB Risco de Estrutura Económica - BB  
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2. SITUAÇÃO ECONÓMICA E PERSPETIVAS 

A Polónia é o país cujo PIB per capita mais rapidamente se tem aproximado do da 

média da UE, apesar de ainda só equivaler a 45% desse valor, dado o país dispor de 

uma mão-de-obra escolarizada, estar perto do mercado alemão e ter um mercado 

interno significativo, compensando, assim, o impacto dos choques externos sobre o 

crescimento da sua economia. A EIU estima que, em 2050, o PIB per capita polaco (em 

PPC) seja 78% do valor do respetivo PIB per capita alemão. 

Todavia, a prazo, a Polónia terá de tornar o seu mercado mais competitivo, apostando 

na inovação e no uso de tecnologia moderna para aumentar a sua produtividade e se 

posicionar nas cadeias de produção de maior valor acrescentado. Note-se que, apesar 

do aumento da esperança de vida, da possibilidade do regresso de polacos ao país na 

sequência do Brexit, o declínio na taxa de natalidade terá efeitos negativos no 

mercado de trabalho, devendo este contrair mais rapidamente (em média 1% ao ano, 

entre 2015 e 2050) que a população (em média 0,4% ao ano, entre 2015 e 2050). 

Acresce que o governo reduziu a idade da reforma. Para compensar esta tendência de 

diminuição da população ativa, o governo deverá promover uma maior flexibilidade do 

mercado de trabalho, com efeitos positivos na taxa de desemprego que é 

relativamente elevada – estimativas da EIU apontam para uma taxa de 9,2% em 2017, 

de 8,9% em 2018 e de 8,5% em 2019 e com tendência a baixar. 

Como uma economia cada vez mais aberta, a Polónia continuará a beneficiar da 

gradual liberalização do comércio internacional, da sua integração na UE e da 

liberalização do comércio dos serviços. A localização geográfica posiciona, também, o 

país em vantagem no processo da deslocalização de empresas alemãs, e de outros 

parceiros comunitários, para mercados com mão-de-obra qualificada e menores 

custos salariais, o que lhe permitirá minimizar a concorrência da China e da Índia. A 

sua inserção na economia europeia tem, também, contribuído para o desenvolvimento 

e competitividade do setor empresarial privado, fruto das reformas institucionais 

levadas a cabo entre 1990 e 2004, no âmbito da sua preparação para a adesão à UE, e 

retomadas em 2011. Presentemente nota-se um certo retrocesso, com o governo a 

procurar o controlo estratégico de importantes setores. 
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O comércio externo polaco será marcado pela instabilidade, que atravessará o ano de 

2017, devido ao Brexit e ao risco de uma política protecionista dos EUA. Cerca de 75% 

das exportações da Polónia vão para a UE, sendo o Reino Unido o seu segundo maior 

cliente (7%, em 2015), o que poderá trazer algum risco à sua indústria, mas a 

depreciação do zloty pode estimular a procura de bens da Polónia. Quanto às 

importações, devem aumentar em resultado da retoma de projetos públicos 

financiados por Fundos europeus. 

 

2.1 Perspetivas 

Espera-se que, em 2017 e 2018, haja uma recuperação gradual do investimento 

privado, apesar da instabilidade política interna e de algumas medidas de política 

económica adotadas, alimentada pela sólida procura interna e perspetiva de um 

relativo crescimento das exportações (que continuarão a beneficiar de custos 

salariais competitivos e de uma moeda nacional depreciada). As elevadas taxas de 

utilização da capacidade produtiva, os lucros expectáveis e as baixas taxas de juros 

reforçarão o investimento privado neste período. 

Os setores industriais tradicionais, como a siderurgia e a construção naval, estão 

em declínio, na Polónia, destacando-se, agora, como principais setores industriais 

o fabrico de máquinas e equipamento mecânico (com a indústria automóvel a 

resistir bem aos efeitos da crise económica), as telecomunicações, a indústria do 

ambiente, os transportes, a construção civil, a indústria alimentar e as tecnologias 

de informação. Estima-se que a produção industrial cresça 3,5% em 2017, 3,2% em 

2018 e 3,3% em 2019. 

No setor dos serviços, salientam-se os serviços financeiros, a logística, a hotelaria, 

os serviços de utilidade pública e a informática. 

Em 2017 e 2018, o mercado interno será o grande motor da economia polaca, a 

par do crescimento dos setores industrial e da construção, prevendo-se, ainda, 

uma evolução positiva das suas exportações para a zona do Euro. A eventual 

subida das taxas de juro nos EUA poderá ter repercussões no financiamento 

externo da Polónia, dado que as suas necessidades de financiamento são 

relativamente elevadas. Estima-se que o rácio dívida externa / PIB, em 2016, 
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rondou os 74,3%, que, em 2017, andará em torno de 74,9%, baixando, em 2018, 

para cerca de 72,4%. 

 

2.2 Principais Indicadores Macroeconómicos 

 

  



 
 

66 
 

 

3. COMÉRCIO INTERNACIONAL 

3.1 Evolução da Balança Comercial 

 

No contexto do comércio internacional, em 2015, a Polónia posicionou-se no 24º 

lugar no ranking de exportadores, ficando próxima de países como a Malásia (23º), 

o Brasil (25º), a Austrália (26º), o Vietname (27º) e a República Checa (28º). 

No ranking mundial de importadores o país situou-se, em 2015, também na 24ª 

posição, ficando próximo de mercados como a Tailândia (22ª), a Rússia (23ª), o 

Brasil (25ª) e a Malásia (26ª). 

Nos últimos cinco anos (2012-16), as exportações polacas cresceram até 2014, ano 

em que ultrapassaram os 200 mil milhões de USD. Mas, em 2015 verificou-se uma 

quebra (-9,3%) face ao ano anterior e, em 2016, uma ligeira recuperação (+1,0%, 

face a 2015), embora abaixo dos valores exportados em 2013 e 2014. 

 

 

3.2 Principais Clientes 
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3.3 Principais Fornecedores 

 

 

3.4 Principais Produtos Transacionados 

 

As cinco primeiras categorias de produtos exportados pela Polónia foram as 

seguintes: partes e acessórios dos veículos automóveis das posições 8701 a 8705 

(representando 5,7% das exportações em 2016); automóveis de passageiros e 

outros veículos de transporte de passageiros (3,9%); assentos (exceto os da 

posição pautal 9402), mesmo transformáveis em camas, e suas partes (2,8%); 

outros móveis e suas partes (2,0%) e aparelhos recetores de televisão, etc., 

monitores e projetores de vídeo (2,0%). 

No que se refere às importações, as máquinas e equipamentos elétricos e 

mecânicos ocuparam as duas primeiras posições em 2016 (representando, 

respetivamente, 12,6% e 12,5% do respetivo valor global), seguindo-se os veículos 

automóveis e outros veículos terrestres, suas partes e acessórios (9,9%), os 

combustíveis e óleos minerais (6,2%), e os plásticos e suas obras (6,0%). Estas 

categorias representaram, em conjunto, 47,2% do montante das suas compras de 

bens ao exterior nesse ano. 
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4. RELAÇÕES ECONÓMICAS COM PORTUGAL 

Foram as seguintes as exportações de bens de Portugal para a Polónia, por grupos de 

produtos: 

 

 

Evolução das exportações de mercadorias para a Polónia (Região Centro e Portugal) 

   2014 2015 2016 ∆ 14/16 

1 Região Centro Milhar € 124 285 154 919 211 786 70,4% 

2 Portugal Milhar € 473 188 553 232 576 829 21,9% 

3 R. C./Port. (1/2) % 26,3 28,0 36,7 39,5% 

 

Exportadores para a Polónia  
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5. COMPETITIVIDADE GLOBAL 

 

 

 

Fonte: World Economic Forum 
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6. AMBIENTE DE NEGÓCIOS 

 

 

Fonte: Banco Mundial; http://www.worldbank.org/  

  

http://www.worldbank.org/
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7. TRANSPARÊNCIA 

 

Fonte: Transparency International; https://www.transparency.org/  

  

https://www.transparency.org/
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8. ABORDAGEM AO MERCADO 

 Devido à grande concorrência e competitividade do mercado, as empresas 

portuguesas nas suas deslocações devem vir bem preparadas para os 

encontros que vão efetuar. Para além disso, deverão estabelecer um plano de 

abordagem do país, que preveja deslocações com alguma frequência para 

contactos com os seus principais clientes/parceiros; 

 É conveniente estabelecer contactos antecipados, principalmente por e-mail 

ou telefone, tentando fazer uma apresentação da empresa, de forma sucinta 

mas concreta, definindo bem as intenções relativas ao negócio; 

 Fazer acompanhar a correspondência de brochuras e folhetos, onde constam 

as características técnicas dos produtos (em língua inglesa ou 

preferencialmente em língua polaca), nunca esquecendo os preços, pois são 

fatores decisivos para atrair a atenção dum eventual parceiro polaco; 

 Não demorar muito tempo nas respostas, sejam elas positivas ou negativas, 

mantendo sempre um contacto com o parceiro escolhido mesmo à distância. 

Nas reuniões profissionais deverá chegar sempre com pontualidade aos 

encontros, estar bem preparado para as negociações comerciais, tentando 

ultrapassar as diferenças culturais com simplicidade e não mostrar nenhuma 

superioridade nas relações nem agressividade. Não convém mostrar 

ignorância em relação às questões básicas sobre o país e a sua história; 

 Cumprir o que ficou combinado nas reuniões e, no caso de desinteresse pelo 

negócio, deverá dizê-lo abertamente, argumentando a sua decisão; 

 Avaliar corretamente o cliente e as condições de pagamento a acordar. Os 

prazos frequentemente estabelecidos são de 60 a 90 dias. Fazer contratos de 

negócios por escrito; 

 Na atual fase de desenvolvimento da Polónia, convém que as empresas 

tenham presente que a entrada, neste mercado, vai exigir uma grande 

persistência e paciência; 

 As empresas portuguesas deverão colocar a possibilidade de realização de 

acordos ou parcerias com empresas locais e/ou internacionais; 
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 Depois da realização da primeira exportação ou concretização do 

investimento, as empresas deverão definir um período de adaptação às 

características do mercado e ir expandindo a atividade de acordo com a 

experiência e “know-how”, entretanto adquiridos; 

 Cada mercado tem as suas próprias características e, por isso, não devem ser 

transportados para o mercado polaco modelos e experiências de 

internacionalização anteriores, mesmo que sejam em países vizinhos, pois 

poderão não se aplicar na Polónia. 
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9. RECOMENDAÇÕES DE NEGOCIAÇÃO 

Pontualidade 

 Os polacos são muito pontuais e dão muito valor à pontualidade. É 

aconselhável marcar as reuniões com uma certa antecedência. 

Tratamento e apresentação pessoal 

 Na Polónia não existe o hábito de tratar as pessoas por Senhor Doutor - com 

exceção dos médicos ou de pessoas doutoradas (Phd), assim como de Senhor 

Engenheiro. Nos contactos habituais, as pessoas são tratadas por Senhor(a), 

fazendo referência ao apelido e nome próprio. Em contactos formais com 

pessoas que ocupam posições de algum relevo, costuma-se utilizar o 

tratamento de Senhor(a) Ministro, Senhor(a) Presidente, Senhor(a) Diretor(a). 

Forma de negociação 

 Devido à grande concorrência e competitividade do mercado, as empresas 

portuguesas nas suas deslocações devem estar bem preparadas para os 

encontros que vão efetuar. 

 Aconselha-se que tragam o máximo de informação possível, nomeadamente a 

apresentação da empresa, de preferência em suporte eletrónico 

(computador), assim como alguns catálogos e amostras para deixar a um 

potencial cliente ou interessado. 

 Os empresários polacos são muito diretos e práticos nas reuniões de trabalho, 

que normalmente se realizam em escritórios e raramente em restaurantes. 

 Os pedidos e consultas devem ter respostas rápidas, concretas e substanciais e 

é de todo o interesse que se mantenham os contactos regulares com os 

interlocutores polacos (visitas, telefone, fax, e-mail, cartões de boas festas, 

etc.). 

Enquadramento geopolítico do país 

 Os polacos não gostam de ser considerados como sendo de um “país de 

Leste”, pelo cunho marcadamente político e ideológico desta expressão, e 

também pelo facto de geograficamente se encontrarem na Europa Central. 
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 A Polónia é hoje um país membro da União Europeia, que ainda não aderiu ao 

Euro, situado na chamada Europa Central. 

Imagem existente de Portugal na Polónia 

 De um ponto de vista global, existe ainda um desconhecimento recíproco em 

relação às atuais realidades dos dois países. No entanto, os portugueses que 

visitam a Polónia e os polacos que visitam Portugal ficam geralmente com 

excelentes impressões do que viram e visitaram. Os polacos ficam 

agradavelmente surpreendidos com a simpatia, hospitalidade e facilidade de 

contactos com os portugueses. Ao nível dos negócios, e devido ao pouco 

conhecimento dos empresários polacos sobre as características da oferta 

portuguesa, os empresários portugueses deverão ser persistentes e 

profissionais na forma de abordagem dos contactos comercias neste mercado. 
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10. OPORTUNIDADES E DIFICULDADES DE MERCADO 

10.1 Oportunidades 

O mercado polaco, devido à sua dimensão, posicionamento geográfico e à 

capacidade de elevada absorção de produtos provenientes do estrangeiro, 

apresenta interessantes oportunidades de negócios, nomeadamente em 

setores em que Portugal poderá alargar os seus negócios ou entrar com os 

seus produtos de qualidade, como são os casos seguintes: 

 Fileira Materiais de Construção: 

 Pedras naturais 

 Ferragens, fechaduras, torneiras 

 Pavimentos flutuantes 

 Equipamentos de automação 

 cerâmica sanitária 

 Fileira Casa: 

 Têxteis-lar 

 Porcelana, cerâmica decorativa e utilitária 

 Cutelaria, utilidades domésticas 

 Iluminação 

 

Canal HORECA – O número de hotéis na Polónia, nos últimos cinco anos, 

aumentou 38%. Segundo as estatísticas polacas (GUS), em 2016, a oferta de 

estabelecimentos de alojamento turístico (hotéis, pousadas, pensões, 

residenciais, casas de hóspedes) ultrapassou 10 mil unidades, das quais 2 653 

são hotéis, sobretudo, de três estrelas (1 376), seguindo-se os de duas estrelas 

(665), de quatro estrelas (358) e de cinco estrelas (63). 

As oportunidades para as empresas portuguesas, no âmbito do referido setor, 

mostram-se bastante promissoras pelas seguintes razões: 

 O desenvolvimento do setor de construção civil e da hotelaria, que, 

neste momento, observamos, na Polónia, tem implicado um 

significativo aumento da procura de diversos materiais de acabamento 
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e de decoração tanto para casa como para estabelecimentos 

hoteleiros e gastronómicos; 

 Devido a uma grande concorrência dos produtos de origem asiática, 

especialmente no segmento de artigos baratos, situando-se as 

oportunidades de negócio para a oferta portuguesa nos segmentos de 

qualidade média/alta; 

 A oferta desses artigos de origem portuguesa é reconhecida no 

mercado polaco e apresenta grande competitividade em relação à 

oferta dos fornecedores habituais da Polónia (Alemanha, Espanha, 

França, Itália e Turquia). 

Fileira Moda: 

 Confeção / Têxteis 

 Calçado  

 Artigos de luxo - ourivesaria, joalharia e relojoaria 

Fileira Moldes e Máquinas 

 Moldes 

 Máquinas e equipamentos 

Fileira Produtos Farmacêuticos 

Fileira Inovação e Serviços 

 Tecnologias de Informação, Comunicação e Eletrónica (TIC) 

Fileira Agroalimentar  

 Vinhos 

 Produtos alimentares tradicionais portugueses da dieta mediterrânea 

(queijo, carnes frias, azeite, azeitonas, vinagre, conservas de peixe e 

marisco, etc.) 

o A importação de produtos desta gama tem aumentado 

sistematicamente desde os anos 90, devido ao aumento das 

viagens de férias dos polacos para os países do Sul da Europa e 

a uma forte promoção da dieta mediterrânica, aconselhada 

pelos nutricionistas polacos como uma dieta saudável, 

tornando-se bastante comum o seu consumo, antigamente 
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quase desconhecidos na Polónia. Para a divulgação destes 

novos hábitos alimentares contribuiu a implementação da 

grande distribuição, que aumentou e diversificou a oferta 

alimentar na Polónia. Essas alterações nos hábitos de consumo 

da população, essencialmente em cidades de maior dimensão, 

abriram excelentes oportunidades de negócios para os países 

da chamada “dieta mediterrânea” como Itália, Grécia, França 

ou Espanha. Não encontrando, na altura, quase nenhuma 

concorrência no mercado e sendo bastante agressivas e 

persistentes, as empresas italianas, gregas, francesas e 

espanholas conseguiram facilmente colocar os produtos dos 

seus países. 

o Inicialmente, a oferta dos produtos da dieta mediterrânea, 

tratando-se de produtos importados, posicionava-se nos 

segmentos de preços médio e médio alto e era dirigida à classe 

social com maior poder de compra. Hoje em dia, essa oferta 

tornou-se muito mais acessível, perdendo na maior parte dos 

casos o estatuto “gourmet”. Os produtos com maior aceitação 

no mercado são azeite, azeitonas, conservas de peixe e 

presunto. Outros tipos de carnes frias e salsichas ou queijos, 

com sabores, condimentos ou forma muito diferente dos 

hábitos gastronómicos e paladares dos polacos, são ainda de 

procura bastante limitada. O interesse de empresas 

portuguesas pelo mercado da Polónia surgiu muito mais tarde, 

tendo encontrado uma concorrência forte, já muito bem 

enraizada. As redes de grande distribuição, já com uma oferta 

completa desses produtos, mostram-se, também, resistentes 

em relação à introdução de novas marcas ao seu portfólio. A 

importação e/ou distribuição no segmento gourmet, fora da 

grande distribuição, está, de alguma forma, ligada, na maioria 

dos casos, a capitais do país de origem do produto ou baseia-
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se nas relações familiares ou de amizade com representantes 

desse país. As oportunidades para as empresas portuguesas 

para a colocação de produtos da dieta mediterrânea 

encontram-se, eventualmente, na cooperação com produtores 

polacos, que incluiriam esses produtos no seu portfólio com a 

marca própria, por exemplo, azeite, azeitonas, presuntos, 

conservas de peixe e marisco. 

o Uma outra oportunidade para a colocação de produtos 

portugueses está ligada à crescente procura de produtos 

naturais e saudáveis. O nicho de mercado de produtos 

ecológicos e naturais, na Polónia, é considerado o subsector 

alimentar que mais tem crescido, nos últimos anos. De acordo 

com os dados da consultora IMAS International, o valor do 

mercado polaco de alimentos ecológicos, em 2015, foi de 700 

milhões de zlótis (PLN) (cerca de 63 milhões de euros), 

constituindo apenas 0,5% do mercado polaco de produtos 

alimentares (nos países da Europa Ocidental é de 2% a 8%). 

Todavia, segundo estimativas dos analistas, o seu valor, em 

2017, poderá ultrapassar mil milhões de PLN, com a previsão 

de crescimento anual de cerca de 10-20%. As empresas 

produtoras, importadoras ou distribuidoras, presentes no 

mercado, oferecem produtos com certificação ecológica, como 

também produtos naturais, pouco transformados, fabricados à 

base de ingredientes de alta qualidade, sem conservantes, 

corantes, alergénios ou substâncias que provocam 

intolerâncias alimentares, como o glúten ou a lactose. No caso 

desses produtos, o consumidor valoriza a simplicidade da 

embalagem e a qualidade do produto natural. 
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10.2 Dificuldades 

 Trata-se de um mercado muito importante para a colocação de bens 

de equipamento e de bens de consumo, que requer um 

acompanhamento direto e frequente dos clientes locais por parte das 

empresas portuguesas; 

 É um mercado muito competitivo, com uma forte presença de 

empresas locais e estrangeiras de grande qualidade e onde as 

empresas portuguesas podem encontrar dificuldades se não tiverem 

uma adequada, agressiva e persistente estratégia de 

internacionalização; 

 A burocracia ao nível da administração pública, nalgumas áreas 

relacionadas com a atividade empresarial, traduz-se em elevado 

número de documentos e autorizações necessários para qualquer 

processo administrativo; 

 As infraestruturas de transportes, sobretudo ao nível de estradas e 

autoestradas, ainda estão em construção ou modernização; 

 Tendo em consideração a dimensão territorial do país (semelhante à 

de Espanha), com 39 cidades com mais de 100.000 habitantes, o 

acompanhamento de proximidade aos clientes ou a procura de novos 

contactos exigem um esforço financeiro e uma dedicação de tempo 

consideráveis; 

 O tradicional “nacionalismo polaco”, algum “protecionismo” e 

preferência por produtos e empresas locais; 

 As dificuldades de comunicação relacionadas com a língua, que, 

gradualmente, se irão ultrapassando pelo facto de um número, cada 

vez maior, de polacos dominarem a língua inglesa; 

 A distância geográfica que condiciona as comunicações e o transporte 

de mercadorias; 

 O relativo desconhecimento da oferta portuguesa de bens e serviços.  
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11. FICHAS DE IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES DE MERCADO 

Elaboradas por fileira e incluindo, entre outras informações: 

 Relações Económicas; 

 Plano de Ação Setorial para a Internacionalização: 

o Linhas Estratégicas, 

o Linhas Orientadoras: 

 Política de Produto, 

 Política de Preço, 

 Política de Comunicação, 

 Política de Distribuição; 

o Condições Legais de Acesso ao Mercado; 

o Avaliação Global da Oportunidade; 

o Contactos Úteis; 

o Feiras e Eventos Úteis; 

o Outras Informações Úteis; 

o Recomendações de Negociação 

Disponíveis no website do projeto em: 

 

Fileira Agroalimentar: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Agroalimentar-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf  

Fileira Madeira e Mobiliário: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-

v03.05.2017.pdf  

Fileira Metalomecânica: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-

v03.05.2017.pdf  

Fileira Rochas Ornamentais: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf  

 

https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Agroalimentar-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Agroalimentar-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
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12. REUNIÕES E CONTACTOS EXPLORATÓRIOS COM CONSULTORES INTERNACIONAIS 

PARA CONHECIMENTO DA OFERTA REGIONAL – 1ª AÇÃO EXPLORATÓRIA 

INTERNACIONAL DO PROJETO EXPORTAR + | VALORIZAÇÃO DOS RECURSOS DAS 

REGIÕES DE VISEU DÃO LAFÕES, BEIRAS E SERRA DA ESTRELA 

12.1 Objetivo 

Realização de reuniões e contactos exploratórios presenciais com Consultora 

Comercial Internacional para conhecimento da oferta regional – reuniões B2B 

das Empresas com a Consultora Internacional 

 

12.2 Datas e Locais 

Data Local 

08.06.2017 AIRV - Viseu 

09.06.2017 NERGA - Guarda 

 

12.3 Observações 

 

  

LIMITADA

LIMITADA

POLÓNIA

Alvaro Castel lanos

LIMITADA

RAZOÁVEL

Avaliação pelos 

Consultores 

Internacionais 

do Potencial de 

Exportação da 

Fileira para o 

Mercado

FILEIRAS

MERCADOS

Agroal imentar

Metalurgia

Mobi l iário

Rochas
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13. REUNIÕES E CONTACTOS EXPLORATÓRIOS COM PROSPETORES INTERNACIONAIS 

PARA CONHECIMENTO DA OFERTA REGIONAL – 2ª AÇÃO EXPLORATÓRIA 

INTERNACIONAL DO PROJETO EXPORTAR + | VALORIZAÇÃO DOS RECURSOS DAS 

REGIÕES DE VISEU DÃO LAFÕES, BEIRAS E SERRA DA ESTRELA 

13.1 Objetivo 

Realização de visitas de Prospetores Internacionais para conhecimento da 

oferta regional, potenciando a internacionalização de produtos e serviços da 

região com reuniões B2B das Empresas com os Prospetores Internacionais, 

com visitas a empresas e mostra de produtos  

 

13.2 Datas e Locais 

Data Local 

18.04.2018 AIRV; Hotel Grão Vasco; Viseu 

20.04.2018 NERGA; Hotel Vanguarda; Guarda 

 

13.3 Prospetores Polónia 

13.3.1 Fileira Agroalimentar 

FEDERACJA WIN SP Z O.O. 

 

A FEDERACJA WIN é uma empresa polaca que atua no ramo da importação 

de vinhos de alta qualidade provenientes de diversas regiões europeias. 

 Piotr Pyzel 

 E: biuro@federacjawina.pl  

 W: http://www.federacjawina.pl  

 

PROHIBICJA MAGAZYN ALKOHOLI 

mailto:biuro@federacjawina.pl
http://www.federacjawina.pl/
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A PROHIBICJA MAGAZYN ALKOHOLI é uma empresa polaca em Varsóvia, e 

especializada na importação de vinhos, cerveja e bebidas espirituosas de 

diversas proveniências. 

 Izabela Niedbalska-Pyzel 

 W: www.facebook.com/ProhibicjA-Magazyn-Alkoholi   

 

RITEX GOURMET 

 

A RITEX GOURMET está presente no mercado polaco desde a década de 

90, dedicando-se à importação e comercialização de chá, café e outros 

produtos alimentares. 

 Wioleta Molska 

 E: office@ritex.pl  

W: http://www.ritex.pl  

 

13.3.2 Fileira Rochas Ornamentais 

PHOENIX DISTRIBUTION LTD sp. z o.o. 

 

A PHOENIX DISTRIBUTION LTD é uma empresa polaca com sede em 

Poznan, cuja origem remonta a 2004. A empresa destaca-se pelo seu 

http://www.facebook.com/ProhibicjA-Magazyn-Alkoholi
mailto:office@ritex.pl
http://www.ritex.pl/
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conhecimento técnico e oferta de soluções de sistemas no setor da 

construção, contando com produtos de elevada qualidade comprovada. A 

aposta numa organização logística de referência permite um bom serviço 

de transporte e entrega aos seus clientes. 

 Jerzy Łojek 

 E: piotr.pyzel@federacjawina.pl  

 W: https://www.pdistribution.pl  

  

mailto:piotr.pyzel@federacjawina.pl
https://www.pdistribution.pl/
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14. FEIRAS 

Tal como atrás referido, dois terços dos salões líderes mundiais são realizados na 

Alemanha e seis das dez maiores sociedades de parques de exposições localizam-se no 

país. 

Porque ali descritas, renova-se a recomendação da leitura das Fichas de Identificação 

de Oportunidades de Mercado disponíveis no website do projeto EXPORTAR + | 

Valorização dos recursos das regiões de Viseu Dão Lafões, Beiras e Serra da Estrela: 

 Agroalimentar: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Agroalimentar-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf  

 Madeira e Mobiliário: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-

v03.05.2017.pdf  

 Metalomecânica: https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-

v03.05.2017.pdf  

 Rochas Ornamentais:https://centroexportarmais.pt/wp-

content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-

v03.05.2017.pdf  

  

Alinhadas por fileira, apresentam-se algumas das principais feiras: 

 

14.1 Agroalimentar 

14.1.1 EUROGASTRO 

Produtos alimentares 

https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Agroalimentar-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Agroalimentar-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Madeira-Mobili%C3%A1rio-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Metalomeca%CC%82nica-Polo%CC%81nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
https://centroexportarmais.pt/wp-content/uploads/2017/05/Rochas-Ornamentais-Pol%C3%B3nia-v03.05.2017.pdf
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 Varsóvia 

 Anual 

 http://eurogastro.com.pl/en/  

 Organizador: MT Targi Polska SA 

o ul. Jordanowska 12; 04-204 Warsaw, Poland 

o T: + 48 22 529 39 00/50 

o F: + 48 22 529 39 76 

o E: info@mttargi.pl 

Próxima data: 

 2019 – 27 a 29 de Março 

 

14.1.2 HORECA/GASTROFOOD/ENOEXPO 

 

Hotel and Catering Equipment 

 

Food and Drinks for Catering 

 

http://eurogastro.com.pl/en/
mailto:info@mttargi.pl


 
 

88 
 

Wine Industry 

 Cracóvia 

 Anual 

 Organizador: Targi w Krakowie 

o ul. Galicyjska 9; 31-586 Kraków; Poland 

o T: + 48 12 644 59 32, 644 81 65 

o F: + 48 12 644 61 41 

o E: iod@targi.krakow.pl  

o W: http://targi.krakow.pl/gb/  

Próxima data: 

 2018 – 7 a 9 de Novembro 

 

14.1.3 WORLD FOOD POLAND 

 

 

Plataforma de conexão com a indústria alimentar e de bebidas da 

Europa Oriental 

 Varsóvia 

 Anual 

 Organizador:  

o T: + 48 22 395 66 93 

o E: info@worldfood.pl  

o W: https://worldfood.pl  

Próxima data:  

 2019 – 7 a 9 de Março 

 

14.2 Madeira e Mobiliário 

14.2.1 MEBLE POLSKA 

mailto:iod@targi.krakow.pl
http://targi.krakow.pl/gb/
mailto:info@worldfood.pl
https://worldfood.pl/
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International Furniture Contracting Event 

 Poznan 

 Anual 

 Organizador: Poznan International Fair 

o GłogowskaStreet 14; 60-734 Poznań, Poland 

o T: + 48 61 869 2000 

o E: info@mtp.pl  

o W: http://www.meblepolska.pl/en/  

Próxima data: 

 2019 – 12 a 15 de Março  

 

14.2.2 BUILD WARSAW 

International Construction, Building, Environmental Technology and 

Materials Exhibition 

 

 

 Varsóvia 

 Annual 

 Organizador: Expo Group 

o Hungary-6771 Szeged, Sarkantyú u. 66A 

o T/F: + 36 30 714 2452 

o E: office@expogroup.hu  

mailto:info@mtp.pl
http://www.meblepolska.pl/en/
mailto:office@expogroup.hu
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Próxima data: 

 2018 – 14 a 17 de Novembro 

 

14.3 Metalomecânica 

METALFORUM 

Metalurgia e Metalomecânica 

 

 

 Poznan 

 Anual 

 Organizador: Poznan International Fair 

o GłogowskaStreet 14; 60-734 Poznań, Poland 

o T: + 48 61 869 2000 

o E: info@mtp.pl  

o W: http://www.meblepolska.pl/en/  

 Próxima data: 

o 2019 – Junho, em data a anunciar  

 

14.4 Rochas Ornamentais 

STONE 

 

 

mailto:info@mtp.pl
http://www.meblepolska.pl/en/


 
 

91 
 

 Poznan 

 Anual 

 http://stone.mtp.pl/en/  

 Organizador: Poznan International Fair 

o GłogowskaStreet 14; 60-734 Poznań, Poland 

o T: + 48 61 869 2000 

o E: info@mtp.pl  

o W: http://www.meblepolska.pl/en/  

 Próxima data: 

o 2018 – 14 a 17 de Novembro  

  

http://stone.mtp.pl/en/
mailto:info@mtp.pl
http://www.meblepolska.pl/en/
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15. APOIO À INTERNACIONALIZAÇÃO 

15.1 Entidades 

Para além das entidades referidas no Capítulo I, a 13.1, 13.2 e 13.3, a 

considerar ainda: 

 Câmara de Comércio Polónia Portugal 

 

o Rejtana 17 lok. 32, 8º; Varsóvia – 02-516 

o T: + 48 22 400 76 60 

o E: info@ppcc.pl  

o W: http://ppcc.pl/pt  

 

15.2 Endereços úteis 

mailto:info@ppcc.pl
http://ppcc.pl/pt


 
 

93 
 

 

Delegado AICEP: 
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16. DOCUMENTAÇÃO 

Para além da documentação útil indicada no Capítulo I, 16, outra há, disponibilizada 

pela AICEP de grande relevância para o mercado da Polónia e que pode ser consultada: 

 http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Paginas/MercadosExterno

s.aspx?marketId=94  

E que a seguir se indica: 

 

 

 

  

http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Paginas/MercadosExternos.aspx?marketId=94
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Paginas/MercadosExternos.aspx?marketId=94
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IV. CONCLUSÃO 

 

1. Como anteriormente referido, para as PME’s, prosseguir o caminho da globalização, 

internacionalizando as suas atividades, mais do que um desígnio, é uma necessidade. 

Neste contexto, a componente das exportações é cada vez mais relevante, assumindo 

um papel estratégico para as empresas, bem como para o crescimento económico do 

país. 

De facto, o processo de globalização fez com que a internacionalização não fosse 

apenas uma opção de escolha que as pequenas e médias empresas pudessem seguir, 

mas, porventura, uma condição imprescindível para a sua sobrevivência e sucesso. 

É imprescindível que os empresários(as) disponham de uma visão cosmopolita e 

internacional e que sejam capazes de repensar conceitos e estratégias permitindo-lhes 

operar num modelo de economia totalmente aberta. 

As empresas não se internacionalizam ao ritmo das estatísticas macroeconómicas, mas 

sim em função das oportunidades que descobrem, dos pontos fortes que detêm e das 

fragilidades que enfrentam. 

Ser uma empresa com operação internacional significa obter vantagens competitivas 

que lhe permitam superar a concorrência. 

O processo de internacionalização também pode ser entendido como um processo 

inovador quando proporciona à empresa uma mudança da sua estrutura organizativa, 

ou seja, inovação nos seus programas de marketing e nos seus objetivos estratégicos. 

Porém, um processo de internacionalização, servindo para criar valor para empresa, 

não pode nem deve colocar em risco a operação da empresa no território que domina, 

seja ele local, regional ou nacional. 

Em circunstância alguma. 

Razão pela qual, antes de avançar para a implementação de um processo de 

internacionalização/exportação, a empresa e os seus empresários(as) devem, 

previamente, preparar-se para tal efeito, conhecendo em extensão as respostas para 

as seguintes questões: 

 Posso internacionalizar/exportar? 
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o Tenho produto/serviço? 

o Tenho recursos técnicos, humanos e financeiros? 

o Tenho tempo? 

 Para onde internacionalizar/exportar? 

 Como internacionalizar/exportar? 

Encontradas e conhecidas estas respostas e uma vez adquiridos os conhecimentos 

indispensáveis e dominada a linguagem do comércio internacional, exportar não 

apresenta maior complexidade do que vender para o mercado interno.  

 

  



 
 

97 
 

 

FONTES 

Instituto Nacional de Estatística  https://www.ine.pt/  

Banco de Portugal https://www.bportugal.pt/  

AICEP http://www.portugalglobal.pt/  

Comissão de Coordenação e Desenvolvimento 
Regional do Centro  

https://www.ccdrc.pt/  

AIRV – Associação Empresarial da Região de 
Viseu 

http://www.airv.pt/  

NERGA – Associação Empresarial da Região da 
Guarda 

http://www.nerga.pt/  

International Trade Centre http://www.intracen.org/  

World Economic Forum  https://www.weforum.org/  

Banco Mundial http://www.worldbank.org/  

Transparency International  https://www.transparency.org/  

The Economist – Intelligence Unit  http://www.eiu.com/  
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NOTA FINAL 

Importante salientar e relevar os desempenhos: 

 Das Associações Empresariais AIRV e NERGA na indução de dinâmicas de 

internacionalização no tecido empresarial, no estímulo à cooperação 

interempresarial para a internacionalização dos bens e serviços produzidos nas 

Sub-Regiões de Viseu Dão Lafões e Beiras e Serra da Estrela (Região Centro) e 

na dinamização do tecido económico regional; 

 Dos Gabinetes de Apoio à Internacionalização a funcionar nas AIRV e NERGA, 

no apoio aos processos de internacionalização das empresas das Sub-Regiões 

de Viseu Dão Lafões e Beiras e Serra da Estrela (Região Centro). 

 


