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RESUMO

Este trabalho apresenta a pesquisa qualitativa realizada sobre o processo de
internacionalizacdo do Miolo Wine Group. Foram analisados os fatores que
influenciaram na escolha dos mercados-alvo, identificados os canais de distribuicao
escolhidos, analisados os produtos de exportacdo, identificadas as barreiras
encontradas no processo de internacionalizacdo e realizada uma analise situacional
do processo de internacionalizacdo do Miolo Wine Miolo. O método utilizado foi o
qualitativo, com a analise de dados primarios e secundarios. O resultado deste
trabalho atesta que o Miolo Wine Group esta em pleno processo de
internacionalizacdo de suas operacfes como busca da sustentabilidade de seu

negocio.

Palavras-chave: internacionalizacdo de empresas, vitivinicultura, Miolo Wine Group,

marketing internacional, analise SWOT e planejamento estratégico



ABSTRACT

This paper presents a qualitative research about the internationalization process of
Miolo Wine Group. It were analyzed facts that influenced the selection of target
markets, identified the distribution channels chosen, analyzed the export products,
identified the barriers in the internationalization process and accomplished a
circumstantial analyses of the internationalization process of Miolo Wine Group. The
method used was the qualitative, with the analyses of primary and secondary data.
The outcome of this paper attests that Miolo Wine Group is in the absolute
internationalization process of it operations to pursue the sustainability of their core

business.

Key words: company internationalization, vitiviniculture, Miolo Wine Group,

international marketing, SWOT analyses and strategic planning.
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1. INTRODUCAO

1.1. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A pesquisa a seguir tem o0 objetivo de investigar o processo de
internacionalizacdo do Miolo Wine Group. Serdo analisados os fatores que
influenciam na escolha do mercado-alvo e os produtos de exportagédo. Os canais de
distribuicdo escolhidos pela empresa também serdo identificados, assim como as
barreiras encontradas no processo de internacionalizacdo. Essas informacoes
servirdo como base para a elaboracdo de uma analise situacional do processo de

internacionalizacdo do Grupo.

Atualmente, os mercados domésticos deixaram de ser o Unico contexto de
atuacdo das empresas. Em um mundo cada vez mais globalizado os mercados
além-fronteira deixaram de ser inatingiveis e passaram a representar grandes
oportunidades de crescimento e faturamento. Todavia, mesmo com a maior
facilidade de atingir os mercados internacionais, as empresas precisam basear suas
decisbes de expansao em processos seguros para minimizar os riscos de operar em
regides com cultura e habitos diferentes e, consequientemente, potencializar os

resultados obtidos nesses locais.

Portanto, as empresas que optarem pela internacionalizacdo, passam a
assumir um compromisso com 0S novos mercados em que passam a atuar.
Conforme define a Sociedade Brasileira de Estudos de Empresas Transnacionais e
da Globalizagdo Econémica (2007), “a internacionalizacdo de uma empresa € um
fenbmeno amplo, que compreende desde a exportacdo de produtos e servicos até
sua producao direta no mercado externo, passando por fases intermediarias de
crescente comprometimento com esses mercados”. Justamente por ser um processo
amplo, Almeida e Cretoiu (2008, pg.11) destacam que “internacionalizar n&o significa
simplesmente ter atividades em outros paises sob a forma de exportacdo de
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produtos e/ou captacdo de recursos no exterior”. Os autores chamam a atencéo
para o fato de a internacionalizacdo ser um processo e da importancia de se analisar
a forma como as empresas implantam ou adquirem bases de producao, prestacao

de servigos e/ou comercializagao.

Para muitas empresas, internacionalizar seus negoécios deixou de ser uma
opcdo para alcancar melhor rentabilidade e tornou-se uma necessidade para

manter-se no mercado. Cateora e Graham (2001, pg. 2) destacam:

A medida que a competicdo nos mercados mundiais se intensifica, o
namero de empresas que operam unicamente no mercado doméstico

diminui. [...] Para um nimero crescente de empresas, ser internacional nao

€ mais luxo, mas uma necessidade para a sobrevivéncia econémica.

A atuacdo internacional deixou de ser caracteristica de grandes empresas
européias e norte-americanas e passou a atingir um namero cada vez maior de
empresas de paises com economias emergentes ou em desenvolvimento. Um
exemplo disso € o estudo de Almeida e Cretoiu (2008, pg. 9) que concluiu que “em
2006, mais de 50% das aquisicdes de empresas na América Latina tiveram uma
empresa do proprio continente na ponta compradora, seja do mesmo pais ou de
outro pais da regido.” No mesmo estudo, os pesquisadores destacam que as
empresas que estdo se internacionalizando sao de setores e portes cada vez mais

diversos.

Se observarmos o contexto brasileiro, conforme a Sociedade Brasileira de
Estudos de Empresas Transnacionais e da Globalizagdo Econémica (2007, pg. 19),
0 processo de internacionalizacdo se iniciou, de uma maneira geral, na década de
80. Nesse periodo, foi necessario superar o lento crescimento da demanda interna
com um acréscimo nas exportacdes. Na década seguinte, o desafio das empresas
brasileiras foi concorrer em iguais condicdes com produtos estrangeiros, que
entravam no pais via importacdo, com qualidade e precos competitivos mais
competitivos que os nacionais. Mais uma vez o mercado externo foi a solucdo e
compensou a perda de market share no mercado local e a reducéo da rentabilidade

das operacdes domesticas.
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Diversas sdo as razdes para uma empresa buscar a internacionalizacdo. As
mais comuns sao as restricdes de demanda do mercado domeéstico, a necessidade
de aperfeigoar seus processos e produtos, a acessibilidade a padrdes internacionais
de tecnologia e qualidade e o alcance de melhores padrdes gerenciais.
Independente dos motivos que levam uma empresa a operar em novos mercados, 0

fato é que a busca pela eficiéncia e produtividade tornam-se tarefas continuas.

Almeida e Cretoiu (2008, pg. 12) lembram que as competéncias adquiridas
pelas empresas para operar em mercados internacionais trazem vantagens para o
negocio como um todo, ja que niveis mais altos de eficiéncia operacional sao
atingidos. Para os autores, o acesso facilitado a matérias-primas, componentes,
tecnologias e mercados financeiros; além da possibilidade de utilizar a base de
compras, producdo e comercializagdo para uma diversificacao de riscos e integracao

de oportunidades.

Muitos sdo o0s setores brasileiros que viram na exportacdo uma oportunidade
de crescimento e, até mesmo, uma chance de sobrevivéncia. Dentre eles, pode-se
destacar o setor vitivinicola. Conforme destaca Wilk (2006, pg. 70), o primeiro passo
do processo de internacionalizacdo desse setor foi a criagdo de um consércio de
exportacdes denominado wines from Brazil, com o apoio da Agéncia Brasileira de
Promocéo de Exportacdes — APEX. Esse consércio foi responsével por apresentar
0s vinhos brasileiros ao exterior, diminuindo o custo de promocao internacional das

empresas participantes dessa parceria.

A internacionalizacdo do setor no Brasil € resultado direto da concorréncia
dos vinhos estrangeiros no mercado doméstico. De acordo com Wilk (2006, pg. 63)
esse aumento da concorréncia a nivel nacional reflete o cenario mundial vitivinicola
cada vez mais acirrado, pois nas ultimas décadas o numero de paises produtores foi
ampliado e a producéo e consumo foram reduzidos. Wilk (2006, pg. 63) ressalta que
“na base deste fendmeno estd uma mudanca de comportamento caracterizada pelo
consumo em menor quantidade e pela busca de vinhos de maior qualidade e valor.”
Este mesmo autor afirma que apesar da diminuicdo do consumo mais pessoas estao
consumindo vinhos diariamente ou com maior freqiiéncia e, portanto, com o tempo,
esta tendéncia pode vir a reverter a queda nos volumes globais de consumo,

iniciando assim, um novo ciclo de crescimento para o setor. (2006, pg.64)
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Dentre as empresas vinicolas brasileiras que estdo em processo de
internacionalizacdo encontramos a vinicola Miolo. A empresa foi fundada em 1989,
guando uma crise atingiu as cantinas da regido da serra gaucha e dificultou a
comercializacdo de uvas finas produzidas pelos vinhedos da familia desde 1897.
Num primeiro momento, a producdo foi voltada para venda a granel para outras
vinicolas. A partir de 1994, a vinicola comecou a produzir e engarrafar seu vinho
com a marca propria. Dada aceitacdo do seu produto e o crescimento do mercado
de vinhos finos no Brasil, a empresa decide investir em seus vinhedos e em
tecnologia. No ano de 2002, motivada pelo retorno desses investimentos e
ameacada pela concorréncia cada vez mais acirrada dos vinhos importados, a Miolo

decide entrar no mercado internacional.

O processo de internacionalizacdo da Miolo foi uma opc¢éo natural devido a
decisdo da empresa em continuar crescendo no seu segmento de atuacdo. A
estratégia da empresa € tornar-se referéncia internacional na producéo de vinhos no
Brasil, aproveitando o conhecimento adquirido na operacdo doméstica para iniciar a
sua internacionalizag&o. O presente trabalho tem como objetivo principal examinar o

processo de internacionalizacédo do Miolo Wine Group.

A motivacdo da pesquisa foi entender como se desenvolve o processo de
internacionalizacdo de uma empresa brasileira, quais suas razdes, objetivos e seu
planejamento. A pesquisa é dividida nas seguintes partes: objetivos, revisdo da
literatura, método, andlise e resultados da pesquisa, consideracdes finais e

referéncias bibliogréaficas.

A introducdo apresenta como o trabalho € organizado enquanto os objetivos
gerais e especificos sdo apresentados logo a seguir. Na revisdo da literatura é
mostrado ao leitor os referencias teodricos utilizados para embasar as analises dessa
pesquisa. Sdo abordados tépicos referentes as teorias de internacionalizacdo de

empresas e informacdes sobre o setor vitivinicola mundial e brasileiro.

Depois de apresentado os objetivos, o referencial teorico utilizado e o método,
chega o momento da analise das informacbes e resultados da pesquisa.
Informacdes referentes ao Miolo Wine Group e seu desempenho sdo abordadas
nessa etapa do trabalho. A seguir, sdo apresentadas as consideracgoes finais da
pesquisa e as referéncias bibliograficas utilizadas.
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2. OBJETIVOS

2.1.

2.2.

OBJETIVO GERAL

Investigar o processo de internacionalizagéo do Miolo Wine Group.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar os fatores que influenciaram na escolha do mercado-alvo.

b) ldentificar os canais de distribuicdo escolhidos.

c) Analisar os produtos de exportacao.

d) ldentificar as barreiras encontradas no processo de internacionalizacéo.

e) Realizar uma analise situacional do processo de internacionalizacdo do

Miolo Wine Miolo.
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3. REVISAO DA LITERATURA

Esse capitulo apresenta uma revisdo tedrica sobre internacionalizacdo de
empresas, com apresentacdo de teorias sobre marketing internacional,
planejamento estratégico, oportunidades e ameacas da concorréncia internacional e
as estratégias de marketing internacional. Do ponto de vista do marketing
internacional ainda se aborda conceitos sobre avaliacdo do ambiente em marketing

internacional, barreiras a exportagdo e processo de selecdo dos mercados

internacionais.

3.1. INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

A decisdo sobre o processo de internacionalizacdo pode ser classificado de
duas formas distintas. De acordo com as teorias pesquisadas, pode-se destacar a

Escola de Uppsala e a Abordagem Contingencial.

Para a Escola de Uppsala, a internacionalizagdo de uma empresa é resultado
de um processo de aprendizado. Segundo Hemais e Hilal (apud Garrido, 2007, p.
43),

“um dos pressupostos da escola € que a internacionalizacdo da firma é
consequéncia de seu crescimento. O processo de internacionalizagcdo nao
€ visto como uma atividade deliberada e planejada, baseado em uma
analise racional, mas sim como passos de natureza incremental,
beneficiando-se da aprendizagem sucessiva através do aumento crescente

do comprometimento com mercados internacionais.”

Contudo, a Abordagem Contingencial classifica a decisdo de uma empresa

entrar em mercados internacionais como uma atividade planejada. Conforme
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Garrido, “a empresa deve considerar uma série de diferentes fatores, sejam eles
enddgenos ou exdgenos e decidir, racional e deliberadamente, sobre a estratégia
que melhor a capacitara a obtencdo de vantagens competitivas no mercado
internacional.” (2007, p. 46)

No entanto, as duas teorias deixam de analisar questdes importantes. A
Escola de Uppsala ndo trabalha com a possibilidade de a internacionalizacdo ser
decorrente de um aprendizado formal e a Abordagem Contingencial contempla a
internacionalizacao apenas do ponto de vista do modo que a empresa escolhe entrar
no exterior, ndo abordando a evolugcdo do comprometimento de uma empresa com o

mercado internacional.

A internacionalizacdo das atividades de uma empresa pode ser iniciada por
diversos fatores, contudo de uma maneira geral tem como objetivo o aumento da
produtividade e da rentabilidade. Conforme, a Sociedade Brasileira de Estudos de

Empresas Transnacionais e da Globalizacdo Econbmica, “a empresa
internacionalizada, ou com algum grau de internacionalizacdo, normalmente tem

produtividade e rentabilidade maior do que as outras empresas de seu setor” (2007,
pg. 20).

Quando a internacionalizacdo de uma empresa ocorre, uma decisdo
importante é a definicho do modo de entrada nos mercados internacionais. Este é
um importante indicativo do nivel de comprometimento com o novo mercado além de
potencializar retornos de produtividade e rentabilidade. Root destaca que, 0 modo de

entrada em mercados internacionais é:

“um arranjo institucional que torna possivel a entrada de produtos,
tecnologia, habilidades humanas, gerenciamento ou outros recursos de uma
empresa nos mercados internacionais, ou seja, € a efetivacdo da
internacionalizagdo de uma firma. As estratégias de entrada em um
mercado internacional contemplam objetivos, metas, recursos e politicas
gue guiardo os negdcios internacionais de uma empresa por um periodo
suficiente para ela atingir crescimento sustentavel no mercado externo
(apud Garrido, 2007, p. 46-47).”
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Ou seja, 0 modo de entrada pode ser considerado o inicio institucional da
internacionalizacdo de uma empresa. De uma maneira geral, pode ser feito via

exportacao, acordos contratuais e investimentos (Root apud Garrido, 2007, p. 47).

Todavia, para sustentar a estratégia de internacionalizacdo, marketing

internacional e estratégias de planejamento deverdo ser desenvolvidos.

3.1.1 Marketing Internacional

As atividades de marketing internacional sdo as mesmas atividades
realizadas pelo marketing doméstico, porém contemplam um escopo de trabalho

ampliado ja que as iniciativas séo realizadas em diferentes paises.

Cateora e Graham (2001, p.4) definem marketing internacional como “o
desempenho de atividades empresariais projetadas para o planejamento, o
aprecamento, e a promocdo dos fluxos de produtos e servicos da empresa para

consumidores ou usuarios em mais de uma nagéo, com fins lucrativos.”

O envolvimento das empresas com 0s mercados internacionais se reflete
diretamente nas estratégias de marketing internacional adotadas. Cateora e Graham
(2001, p. 11-12) classificam o grau de envolvimento com 0os mercados estrangeiros
do ponto de vista de marketing internacional como: (1) indireto, (2) infrequente, (3)
regular, (4) internacional e (5) global.

O estagio (1) indireto ocorre quando uma empresa possui produtos em
mercados estrangeiros, porém nao cultiva seus clientes. O contexto em que
empresas levam seus excedentes temporarios para o exterior, mas ndo tem o
objetivo de manter representacdo nesses mercados representa o estagio (2)
infrequente. Ja o estagio (3) regular é caracterizado pela capacidade produtiva da
empresa ter presenca continua de seus produtos em mercados estrangeiros e
depender gradativamente cada vez mais dos lucros desse mercado. O estagio (4)
internacional ocorre quando a empresa tem comprometimento total com as
atividades de marketing internacional e transforma-se em uma firma internacional ou
multinacional. Por fim, o estagio (5) global contempla a orientagcdo da empresa como

uma determinacgdo Unica, como se todos os mercados fossem um s6. O objetivo é
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reduzir custos e maximizar os retornos sem descuidar das particularidades de cada

mercado.

Vale lembrar que os estagios de envolvimento apontados pelos estudiosos
ndo sao excludentes. Ou seja, uma empresa pode estar em mais de um estagio ao
mesmo tempo, manter-se em somente um estagio ou evoluir de um estagio para o

outro.

Cateora e Graham (2001, p. 13-14) ainda classificam as empresas de acordo
com sua orientacdo de gerenciamento de marketing internacional. Algumas
empresas que véem suas atividades internacionais como extensdo do mercado
doméstico gerenciam seus esforcos de marketing de modo a fazer para seus
clientes externos as mesmas iniciativas que faz para seus clientes domésticos, com
esforcos minimos de adaptacdo. Entretanto, existem aquelas que consideram cada
mercado internacional como independente e desenvolve esforcos de marketing
especificos. Estas, adotam o conceito de mercado multidoméstico, ou seja, nao
integram as iniciativas de marketing desenvolvidas em cada local. Ainda h& outras
que planejam suas atividades de marketing com um conceito global, buscando
padronizar o mix de marketing para ganhar em eficiéncia de escala e tratando os

diversos mercados como uma unidade.

Percebe-se que independente do estagio de envolvimento que uma empresa
tenha com marketing internacional e do conceito que utilize para gerencia-lo, o
grande desafio do marketing internacional € implementar planos de marketing em
ambientes distintos que podem dar resultados drasticamente diferentes. Por essa
razdo, a flexibilidade e a capacidade de considerar diversos pontos de vista ao
mesmo tempo € uma das caracteristicas essenciais dos profissionais desta area. A
avaliacdo do ambiente internacional e o conhecimento das barreiras a exportacao
sdo atividades essenciais no processo de selecdo dos mercados internacionais onde

a empresa deseja atuar.
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3.1.1.1 Avaliacdo do Ambiente em Marketing Internacional

O esforco para compreender o ambiente de marketing internacional antes de
uma empresa comegar seu esfor¢o de vendas é fundamental para se obter sucesso.
E uma atividade que exige flexibilidade, pois, para se avaliar um mercado diferente
do doméstico deve-se fazer uma incursdo em sua cultura e seus habitos deixando
de lado “o critério de auto-referéncia, usado como base para se tomar decisdes, isto
€, uma referéncia inconsciente aos préprios valores culturais, experiéncias e

conhecimento” (Cateora e Graham, 2001, p. 8).

Vale a pena destacar que cada mercado possui dois tipos de elementos: 0s
controlaveis, que sao 0s compostos do mix de marketing e os ndo-controlaveis, que
séo os geradores das incertezas enfrentadas nas tarefas de marketing internacional.
Os nao-controlaveis podem ser divididos em (a) domésticos e (b) externos. Os
domésticos (a) representam as forcas politicas/legais, o clima econdmico e a
estrutura competitiva do pais de origem que podem afetar os investimentos nos
mercados estrangeiros. E o0s externos (b) sdo os fatores politicos, legais,
econdmicos e sociais que podem causar impacto nas tarefas de marketing. (Cateora
e Graham, 2001, p. 8)

Os elementos ndo-controlaveis devem ser estudados para se tentar antecipar
seus possiveis efeitos no plano de marketing. Dentre esses elementos, as questdes
culturais podem ser particularmente dificeis de analisar em razdo do efeito do critério
de auto-referéncia citado acima e da gama de sub-elementos em que podem ser
divididas como: tecnologia, economia, organizacdo social, educacao, estruturas
politicas, sistemas de crencas, artes, folclore, musica, danca e linguagens. (Cateora
e Graham, 2001, p. 57)

Além das questbes culturais, a avaliacdo do sistema legal do mercado em
que se almeja insercdo é uma das principais avaliagbes que deve ser feita em
relacdo ao ambiente em marketing internacional, pois representa uma parcela

consideravel das questdes praticas da empresa que decide internacionalizar-se.
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3.1.1.2 Barreiras a Exportacao

Mesmo com 0s avangos resultantes da globalizacdo da economia e da
integracdo geogréafica conquistada por meio das facilidades de transporte, as
empresas que buscam a internacionalizacdo ainda enfrentam barreiras para
exportacdo. Dentre os entraves que dificultam o comércio entre paises, podem-se
destacar as medidas protecionistas projetadas para evitar a entrada de produtos
estrangeiros ndo desejados. Conforme Cateora e Graham, “negdcios internacionais
devem considerar o fato de que este € um mundo de tarifas, cotas, e barreiras nédo-
tarifarias projetadas para proteger mercados domeésticos da invasdo das empresas

estrangeiras.” (2001, p. 24)

Além das acbes governamentais, as préprias empresas se organizam em
associacfes e institutos setoriais para negociar politicamente estratégias que as
beneficiem dentro de seus paises de origem e dificultando a entrada de produtos

concorrentes e/ou substitutos importados. (2001, p. 24)

Moini explica que de uma maneira geral as barreiras a exportacdo podem ser
categorizadas como de: marketing (1), procedimentos (2), praticas e negocios

internacionais (3), financeiras (4), técnicas e de adaptacéao (5):

(1) As barreiras de marketing sdo relacionadas as informacdes sobre

clientes e mercados externos;

(2) As Dbarreiras de procedimento dizem respeito as questdes
burocréaticas, documentais e logisticas existentes nas operacfes de

exportacao;

(3) Regulamentos impostos por governos, a comunicacao com clientes e
as praticas comerciais no exterior caracterizam as barreiras de

préaticas e negocios;

(4) Riscos cambiais ao financiamento das operagdes de exportacao e a

cobranca das vendas ao exterior fazem parte das barreiras financeiras;

(5) As barreiras técnicas e de adaptacdo como sendo a adaptacao de
produtos para o mercado externo e a servicos de pos-venda. (apud
Shneider, 2002, p. 18-19)
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3.1.1.3 Processo de Selecdo dos Mercados Internacionais

Ao optar pela internacionalizacdo, a empresa devera tomar uma série de
decisdes. A primeira delas é em quais mercados passara a atuar, seguida pela
escolha da forma como ingressar nos mercados. Logo apods, € necessario
desenvolver um plano de marketing adequado, que contenha as estratégias voltadas

ao mercado internacional.

Para decidir em quais mercados externos atuar, a empresa deve considerar
algumas informacdes desse mercado, como geografia, cultura, populacéo, situacao
politica, enfim, todos os dados nao-controlaveis ja abordados no sub-capitulo da
avaliacdo do ambiente em marketing internacional. A partir desta andlise, a empresa
deverd escolher se sua estratégia de expansdo serd entrar em muitos ou poucos

paises bem como qual sera seu ritmo.

Kotler afirma que, de uma maneira geral, a maior parte das empresas opta
num primeiro momento da internacionalizacdo por fazer um empreendimento
pequeno no exterior. Algumas dessas empresas, inclusive, ndo pretendem
aumentar o tamanho de suas opera¢cfes. Mas ha também as empresas que buscam
tornar seus negécios internacionais tao relevantes quanto os nacionais, ou até

mesmo, maiores. (2000, p.391)

Ayal e Zif (apud Kotler, 2000, p. 391), afirmam que € mais interessante para a
empresa operar em poucos paises desde que seu envolvimento e penetracao
nesses mercados sejam elevados. Essa precisa ser a melhor estratégia quando os
custos de entrada, controle, producdo e comunicagcdo sao altos e existe a
possibilidade de empresas estrangeiras dominantes no setor criarem barreiras a

entrada.

Depois da analise da atratividade, dos riscos e das vantagens competitivas
dos mercados e da forme de decisao por atuagdo em determinadas regides, deve-se
decidir pelo melhor modo de entrada. Root (apud Garrido, 2007, p. 47) classifica os
modos de entrada em exportacdo, acordos contratuais e investimentos, mas
podemos subdividi-los ainda em exportacdo indireta, exportacdo direta,

licenciamento, franquia, acordos técnicos, contratos de servicos, contratos de
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gerenciamento, contratos de producdo, investimentos individuais, joint ventures e

outros arranjos legais que podem ser negociados dependendo de cada caso.

Assim que os novos mercados foram definidos e a forma como a empresa vai
entrar em cada um deles foi escolhida, resta ainda decidir qual serd o mix de
marketing internacional. Conforme ja abordado anteriormente, vale lembrar que o
mix de marketing sera resultado do envolvimento e importancia que a empresa da
aos mercados estrangeiros e que o seu gerenciamento ira depender do conceito
utilizado pela empresa: extensdo do mercado domeéstico, mercado multidoméstico e

mercado global.

3.2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

N&o existe apenas uma maneira de definir o que é estratégia. Ao longo da
histéria, essa palavra vem sendo utilizada para representar diferentes conceitos.
Porém, de acordo com Henry Mintzberg (2006, p. 24-27), podemos resumir
estratégia como sendo um plano, um pretexto, um padrdo, uma posicao ou uma
perspectiva. Todos esses conceitos da palavra estratégia podem aparecer sozinhos

ou se inter-relacionar entre si.

O conceito de estratégia como plano representa o curso ou conjunto de acdes
utilizado para se lidar com uma determinada situacdo. A palavra estratégia também
pode ser utilizada com o conceito de pretexto que representa um estragema ou uma
manobra especifica. Como padrdo, estratégia significa um comportamento
consistente. Ainda ha o conceito de estratégia como posi¢cdo, quando é vista como
um mediador entre a empresa e o ambiente onde ela atua. Por fim, estratégia pode
ainda ser conceituada como perspectiva, ou seja, um conceito abstrato
(MINTZBERG, 2006, p. 24-27).

Todos esses conceitos de estratégia sao importantes na hora de trabalhar o
planejamento estratégico de uma empresa justamente porque eles nao existem
sozinhos e sua inter-relacéo € necessaria. Herrero Filho (2005, p. 2) afirma que é a
“tarefa de conciliar os diferentes interesses dos stakeholders e coordenar as

atividades das diferentes areas da organizac¢ao.”
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O planejamento estratégico nada mais € do que parte do processo da gestéo
estratégica, que trabalha para criar “uma estratégia competitiva que assegure o éxito
da organizacdo nos nego6cios atuais, a0 mesmo tempo em que constréi as
competéncias essenciais necessdrias para 0 sucesso nos negocios de amanha”,

conforme define Herrero Filho (2005, p. 3).

Pode-se observar entdo que o planejamento estratégico é a maneira de se
pensar a longo prazo todos os conceitos de estratégia com o objetivo de trazer
resultados para todos os publicos de uma empresa.

Michael Porter (1996) ressalta ainda que ndo se pode confundir estratégia
com eficiéncia operacional, erro comumente cometido. “Eficiéncia operacional
significa realizar atividades semelhantes melhor que os concorrentes. [...] Em
contraste, o posicionamento estratégico significa realizar atividades diferentes

daquelas dos concorrentes ou realizar atividades semelhantes de maneira diferente”.

O planejamento estratégico permite que as empresas reflitam sobre todas as
possibilidades que a palavra estratégia pode representar e que definam a partir dai
objetivos e metas para garantir a sua execucao (MINTZBERG, 2006, 24-27).

No ambiente de concorréncia internacional, um planejamento estratégico bem
elaborado pode representar o sucesso no processo de internacionalizacdo de uma
empresa. ISso ocorre porgue € nessa etapa que sdo analisados 0s contextos
estrangeiros nos quais a empresa ir4 atuar e quais serdo os objetivos a serem
alcancados em determinado espaco de tempo. De acordo com Bartlett e Ghoshal
(apud Mintzberg, 2006, p. 235),

as mudancas recentes no ambiente operacional internacional forcaram as
empresas a otimizar eficiéncia, receptividade e aprendizado
simultaneamente em suas operacdes mundiais. Para aquelas que se
concentravam anteriormente em desenvolver e administrar uma dessas
capacidades, esse novo desafio implica ndo apenas uma total reorientacao
estratégica, mas também wuma grande mudanca na capacidade

organizacional.

Ainda do ponto de vista da internacionalizacdo, vale lembrar que as

estratégias de marketing internacional ganham forca se alinhadas ao planejamento
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estratégico da empresa. Afinal de contas, é preciso saber qual o rumo que a
empresa quer seguir para definir qual o mix de marketing mais apropriado para

garantir bons resultados.

3.2.1 Plano de Marketing

O planejamento estratégico define quais os objetivos da empresa e como eles
serdo atingidos em cada area. Do ponto de vista do marketing, estes dados sdo
utilizados para elaborar um plano. O plano de marketing consiste num conjunto de
acOes taticas de marketing que estéo diretamente ligados aos objetivos estratégicos.
Essas acOes se integram com as demais fungcbes da empresa e com 0S recursos
disponiveis (COBRA, 1995, p.145).

O plano de marketing ndo € uma acdo pontual e deve ser desenvolvido
continuamente, sempre levando em consideracdo os elementos do composto de
marketing: produto, preco, promocgao/propaganda e distribuicdo. Além disso, ele
deve ser desenvolvido com foco em um produto, mercado ou regido. A partir dai, o
responsavel pela tarefa € indicado, assim como o onde, como e quando (COBRA,
1995, p.145).

Uma das maneiras de se chegar até estas definicbes é aplicar a analise
SWOT e descobrir quais as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas. Estas
informacfes sdo a base do plano de marketing e séo utilizadas para atingir os

objetivos do planejamento estratégico.

3.2.1.1 Anédlise SWOT

Os processos de avaliacdo e selecdo de mercados internacionais geram um
grande volume de dados e informagOes que devem ser organizados para que sua
utilizacao seja feita de maneira eficiente pela empresa. De uma maneira geral, sao
essas as informacdes que irdo influenciar na decisdo das metas e planos de acao
estabelecidos durante a etapa de planejamento estratégico. A analise SWOT pode

ser utilizada para se organizar as informacfes quando se quer avaliar a viabilidade
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de um negécio jA que faz um retrato das forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades (KOTLER, 2000, p. 98).

A andlise é feita levando em consideracdo dois contextos de atuagdo de uma
empresa, o ambiente externo e o interno. Na andlise do ambiente externo devem ser
identificadas as oportunidades e ameacas para a empresa enquanto na analise do
ambiente interno devem ser apontadas as forcas e fraquezas (KOTLER, 2000, p.
98).

Kotler define que, “uma oportunidade de marketing existe quando a empresa
pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de um determinado
segmento” (2000, p. 98). Elas sao classificadas de acordo com sua probabilidade de

sucesso e atratividade, que podem ser alta ou baixa.

7z

Mas deve-se analisar também o0 que é uma ameaca, que de acordo com
Kotler, “é¢ um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel
que levaria, na auséncia de uma acao de marketing defensiva, a deterioracado das
vendas ou dos lucros” (2000, p. 99). As ameacas podem ser classificadas de acordo
com sua probabilidade de ocorréncia e gravidade, que também podem ser alta ou

baixa.

Apoés analisado o ambiente externo de uma empresa, parte-se para a analise
do ambiente interno da mesma ja que de acordo com Kotler, “uma coisa é perceber
oportunidades atraentes e outra é ter competéncia para ser bem-sucedido nessas
oportunidades” (2000, p. 100)

A analise do ambiente interno implica na avaliacdo do desempenho das areas
da empresa na realizagdo das suas tarefas. Elas sao classificadas em grande forca,
forca, caracteristica neutra, fraqueza e grande fraqueza. Além disso, a importancia

dessas tarefas € destacada como grande, média ou pequena.

A analise SWOT propicia uma visao geral das competéncias das empresas,
sejam elas positivas ou negativas. Dessa forma, fica mais claro estabelecer metas
para potencializar o que ha de melhor e desenhar iniciativas para trabalhar os
pontos que precisam ser melhorados. Por essa razédo, a analise SWOT pode ser
utilizada como uma ferramenta de planejamento estratégico ja que aponta quais sao

as caracteristicas especificas do negécio.
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3.3 O SETOR VITIVINICOLA

3.3.1 O Setor Vitivinicola Internacional

A vitivinicultura é uma arte milenar cultivada pela humanidade desde a Idade
do Bronze. De acordo com estudiosos, ha registros da vinificacdo da uva no Egito e
nas ilhas do Mar Egeu entre 1500 a 3000 a.C. Na lItalia e em outras regides da
Europa a vitivinicultura é exercida desde a ldade do Ferro, entre 1000 a 1500 a.C.
(FERREIRA, 2005, p.19).

As condicdes ideais de clima e solo para o cultivo da uva utilizada na
elaboracdo de vinhos pode ser encontrada entre os paralelos 30° e 50° tanto no
hemisfério norte quanto no hemisfério sul. Essas regides possuem o equilibrio de
exposicao ao sol, temperatura e chuvas necessarias desde o periodo de dorméncia
até o periodo de maturagdo da uva (FERREIRA, 2005, p.19-20).

Além da divisdo geogréfica natural que definem as regides produtoras de uva
para vinhos, o mundo vitivinicola também é dividido em outras duas dimensdes: o0
velho e o novo mundo. Mais do que cientifica, essa divisdo reflete dois modos

diferentes de manejar os vinhedos, elaborar os vinhos e comercializa-los.

De um lado estdo Franca, Italia, Espanha e Portugal, respondendo por mais
de 60% do volume mundial de producdo. De outro, paises como Australia,
Argentina, Estados Unidos, Africa do Sul e Chile que ganham cada vez mais
representatividade mundial e focam na producao de vinhos para exportagao (WILK,
2006, p.62).

De acordo com Ferreira, as duas grandes regides mundiais produtoras de
vinhos podem ainda ser diferenciadas pela forma como caracterizam seus vinhos.
No velho mundo, encontram-se vinhos que lembram o local onde as uvas foram
produzidas, ou seja, seu terroir. J& no novo mundo, os vinhos sdo caracterizados
seguindo os estilos definidos pela cepa (variedade) da uva com que foi elaborado.
(2005, p. 21)
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Da década de 80 até o final dos anos 90, o mundo experimentou uma sobre-
oferta de vinhos causada principalmente pela reducdo do consumo nos paises do
velho mundo vitivinicola (FERNANDEZ, 2008, p. 72). Ainda hoje, 0 consumo nesses
paises é declinante assim como em alguns paises do novo mundo, como Estados
Unidos, que ja tem seu mercado estabilizado e com pouca perspectiva de
crescimento. Porém, estima-se que 0s paises com baixo consumo per capita irdo ter
crescimento de mercado nos préximos 10 anos (FERREIRA, 2005, p. 21). A mesma

opinido € compartilhada por Wilk (2006, p. 64) que projeta crescimento para o

mercado vitivinicola dentro de algum tempo.

A sobre-producdo de vinhos no mercado mundial forcou a mudanca de
estratégia dos paises produtores, sejam do velho ou novo mundo. Com a queda da
demanda pelo produto, ocorreu também a queda do preco do vinho (FERNANDEZ,
2008, p. 73).

Os paises produtores tradicionais demoraram a sentir esse efeito em razéo
dos subsidios dados pelos governos europeus para 0s produtores rurais manterem-
se em atividade. Politicas regulatérias forcaram a diminuicdo da oferta e foram
colocadas em pratica por meio da erradicacdo e reconversao de vinhedos além da
destilacdo do produto para fortificar outros vinhos e produzir brandies e aguardente
(FERNANDEZ, 2008, p. 73).

Nos paises do novo mundo, a sobre-producdo também existiu, todavia foi
tratada de outra maneira. A estrutura produtiva agil e eficiente das vinicolas permitiu
gue o excesso fosse canalizado para a producdo de segmentos que enfrentavam o
auge da demanda, como o de vinhos tintos de qualidade (FERNANDEZ, 2008, p.
73).

De acordo com Fernandez (2008, p. 74):

O Novo Mundo abandonou, em principio, o conceito de terroir e da tradicao
ligada ao vinho estabelecendo estratégias produtivas e comerciais
orientadas a demanda, com esquemas mais focalizados na eficiéncia (e
menos social). Uma vez logrado o posicionamento no mercado, os lideres
do Novo Mundo apostaram novamente na estratégia do terroir como

elemento distintivo e gerador de valor agregado para seus produtos.

28



De acordo com o relatdrio da Organisation Internationale de la Vigne et du Vin
(O.1.V.), publicado em mar¢co de 2008, que consolida os numeros no periodo do
outono no hemisfério norte e primavera no hemisfério sul, a producéo de vinhos em
2007 esta entre 5,7% e 8,2% abaixo da producdo de 2006. Os paises europeus
tiveram uma de suas menores produc¢des nos ultimos 15 anos, com destaque para a
diminuicao produtiva em Portugal, Italia, Franca e Espanha. Ja nos paises de fora da
Europa, a producdo de vinhos aumentou ou permaneceu estavel em nivel elevado
se comparado aos numeros de 2006. A Unica excecao € a Australia que apresentou
queda na sua producdo. O volume de producdo mundial de vinhos em 2007 esta
entre 263,1e 270,3 milhdes de hectolitros.

Ademais, o consumo de vinhos também diminuiu nos paises europeus, com
excecao do Reino Unido que apresentou pequeno crescimento. Nos paises de fora
da Europa, a demanda encontra-se estabilizada, porém com crescimento em paises
como Estados Unidos, Argentina e Africa do Sul. O consumo mundial de vinhos em
2007 e estimado entre 235,3 e 245,9 milhdes de hectolitros.

Nota-se pelas estatisticas apresentados pela O.l.V. que a produgcdo e o
consumo de vinhos ainda ndo se encontram equilibrados mundialmente e que a

oferta do produto ainda é maior que a demanda.

No Brasil, a producdo domeéstica de vinhos € pouco maior que 0 consumo
interno do produto. Contudo, ndo se pode esquecer que 0 pais ainda recebe
produtos importados que concorrem com o vinho nacional e que o Brasil ndo se
encontra entre os grandes paises exportadores do produto. E nesse contexto
mundial e doméstico que as vinicolas brasileiras estabelecem suas estratégias de

producao e buscando resultados cada vez melhores.
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3.3.2 O Setor Vitivinicola Brasileiro

A videira foi introduzida no Brasil pelos imigrantes portugueses na Capitania
de S&o Vicente, em 1532. Alguns anos mais tarde, em 1535, a planta foi levada para
a Bahia e Pernambuco. Mas foi somente em 1551 que o primeiro vinho foi produzido
no Brasil, em S&o Paulo. Apesar do pioneirismo dos portugueses, foi com a
imigracao italiana no Rio Grande do Sul, em 1875, que a vitivinicultura ganhou
escala e cresceu em importancia economica (FERREIRA, 2005, p. 23).

O vinho produzido pelos imigrantes italianos era elaborado com uvas
americanas e hibridas (FERREIRA, 2005, p.23). O sistema de producdo dos
chamados “vinhos de mesa” era caracterizado pela escala, pelo baixo custo da
matéria-prima e produtividade (WILK, 2006, p. 65).

Porém, a uva utilizada para a producéo dos “vinhos de mesa” ndo podia ser
utilizada na producéo de “vinhos finos”. Entdo, a partir de 1974 que a producéo dos
“vinhos finos” ganhou espaco na vitivinicultura brasileira com a instalagdo na serra
gaucha de empresas multinacionais. De origem europé€ia e americana, essas
multinacionais introduziram no Brasil castas de uvas para a fabricacdo de “vinhos

finos”, alinhados aos padrées do mercado internacional (WILK, 2006, p. 65-66).

A gradual especializacdo dos fatores de producdo e a transferéncia de
conhecimentos entre estas empresas e alguns grupos de firmas locais foram
contribuindo para a modernizacdo do setor e a formacdo de algumas empresas
altamente especializadas, que hoje sdo capazes de elaborar produtos de razoavel
qualidade e sofisticagcdo, embora ainda em volumes bastante baixos perante os
padrdes mundiais (WILK, 2006, p.66).

Ademais, o Estado do Rio Grande do Sul se destaca na producédo brasileira
de uvas, seja para a producdo de vinhos ou consumo in natura, seguido pelos
estados de S&o Paulo, Pernambuco, Parand, Bahia, Santa Catarina e Minas Gerais
(FERREIRA, 2005, p. 24).

E € no Rio Grande do Sul que se destacam os investimentos recentes que
estdo sendo feitos com o objetivo de aprimorar a produc¢éo vitivinicola. De acordo
com Ferreira (2005, p. 27), “a grande extensao de terras com solo e clima favoraveis
a producdo viticola de castas finas faz com que um novo modelo de producao
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vitivinicola surja no Estado”. De acordo com o pesquisador, 0s investimentos nas
regides da Metade Sul (Serra do Sudeste, Campanha Gaulcha e Fronteira Oeste) e

Campos de Cima da Serra (Vacaria e Bom Jesus) sdo consideraveis.

Ferreira mostra que o sistema de producédo viticola gaucho é caracterizado
principalmente por pequenas propriedades que utilizam méo-de-obra familiar e séo
de dificil mecanizacdo. Além disso, ndo existe apenas uma Unica maneira de
integrar os produtores com a industria que processa seu produto, a uva. O setor, no
Rio Grande do Sul, conta ainda com o apoio de instituicdes publicas e privadas, no
desenvolvimento de pesquisas, assisténcia técnica e consultoria financeira. As
indUstrias também sado representadas por entidades setoriais. Porém, Ferreira
chama a atencdo para fato de que mudangas no modelo de producgédo vitivinicola
estdo ocorrendo no estado com empreendimentos em novas &reas com

caracteristicas distintas das demais regiées produtoras. (2005, p.27)

Com o passar dos anos, percebe-se que o setor vitivinicola brasileiro esta
aprimorando-se e realizando investimentos em novas regides para melhorar a
qualidade do vinho produzido no pais. A partir das informacdes levantadas, pode-se
inferir que o objetivo das vinicolas nacionais é competir em igualdade com as

vinicolas do novo e velho mundo a fim de conquistar os consumidores.

Esse movimento que ganha evidéncia nos anos 2000, € resultado de um
periodo de desafios e concorréncia acirrada enfrentada pela inddstria vitivinicola
brasileira na década de 90. De acordo com Ferreira (2005, p. 34), “até o inicio dessa
década, o mercado brasileiro de vinhos era extremamente protegido pelos 6rgaos
governamentais. Os poucos vinhos importados que conseguiam chegar até o
consumidor tinham precos muitos elevados quando comparados ao produto

nacional”.

A protecdo exagerada fez com que até os anos 90 a industria nacional
vitivinicola ndo se preocupasse com a melhoria do seu produto e colaborou para que
a imagem do vinho nacional fosse negativa tanto no Brasil como no exterior. Essa
atitude mudou somente com a abertura do mercado para os vinhos internacionais,
que além da qualidade superior passaram a ter precos competitivos. As empresas
brasileiras se viram obrigadas a investir em melhorias e aperfeicoar seus padroes
produtivos ou entdo perderiam gradativamente mercado (FERREIRA, 2005, p. 34-
35).
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4. METODO

Nesse capitulo € apresentada a metodologia utilizada para guiar o
desenvolvimento desse estudo. Os critérios utilizados na escolha do tipo de
pesquisa a ser elaborada e os procedimentos utilizados na coleta de dados séao
descritos.

De acordo com Malhotra (2006, p. 154) os dados primarios obtidos com o
objetivo de abordar o problema em estudo podem ser quantitativos ou qualitativos.
Para o autor, “a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do
contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados

e, normalmente, aplica alguma forma de andlise estatistica.”

Em razdo de o processo analisado estar ainda em curso e do objetivo do
trabalho ser a obtencdo de uma visdo abrangente do problema de pesquisa, foi
escolhido para esse estudo o método da pesquisa qualitativa. Malhotra (2006, p.
155) define algumas caracteristicas desse tipo de estudo como “metodologia de
pesquisa nao-estruturada e exploratoria baseada em pequenas amostras que
proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do problema.” Esse trabalho
ndo é conclusivo em si, e pode ser utilizado como complementar a dados numéricos

e guantitativos que venham a ser levantados sobre o tema.

4.1 A DETERMINACAO DO CASO

Dois critérios principais foram estabelecidos para selecionar a empresa a ser
estudada. Como o estudo foca o processo de internacionalizacdo, a empresa a ser
analisada deveria apresentar algum esforgco no sentido de tornar-se internacional.
Além disso, a empresa deveria invariavelmente ser do setor vitivinicola brasileiro ja
que o Iintuito da pesquisa é mostrar 0o contexto de internacionalizacdo desse

segmento da economia.
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Apés a analise de informacdes, fornecidas pela assessoria de imprensa da
Miolo Wine Group, sobre o desempenho exportador e parcerias estratégicas da
empresa em dois paises, Chile e Espanha, foi observado que a vinicola apresentava
0s critérios necessarios para ser utilizada como objeto principal do estudo.

No material analisado destaca-se o fato do crescimento acelerado das

exportacdes da empresa. De acordo com nota da assessoria de imprensa, “0
aumento das vendas para Holanda, Alemanha e Sui¢a foi um dos principais motivos
que impulsionaram o crescimento das exportacdes da Miolo Wine Group em 230%

nos cinco primeiros meses de 2008.”

Além disso, em release institucional da empresa fica claro o esfor¢co em busca
da internacionalizagdo quando é afirmado que, “visando fortalecer sua presenca no
mercado internacional, anunciou, em agosto de 2005, joint-venture com a vinicola
chilena Via Wine Group para produzir vinhos no Brasil e no Chile. [...] Em abril de

2006, anunciou sua segunda parceria internacional, com a espanhola Osborne.”

A seguir serdo apresentados os procedimentos de coleta de dados.

4.2 OS PROCEDIMENTOS DA COLETA E ANALISE DE DADOS

Para o estudo de caso da internacionalizacdo da vinicola Miolo, como ja
descrito acima, optou-se pela realizacdo de um estudo qualitativo com o objetivo de
proporcionar melhor visdo e compreensédo do contexto do problema levantado. Além
disso, a pesquisa qualitativa concede flexibilidade e versatilidade nos métodos de
coleta de dados. A abordagem utilizada foi a direta, ou seja, 0s objetivos do projeto
foram revelados durante o processo de levantamento de dados da pesquisa.

Os dados utilizados na pesquisa sédo primarios e secundarios e as fontes de
dados foram documentos concedidos pela assessoria de imprensa da vinicola Miolo,
pela prépria vinicola e por entrevista realizada com o Diretor de Relacbes
Internacionais da empresa, Carlos Eduardo Nogueira. Além disso, dados de

associacOes setoriais também foram utilizados.

Num primeiro momento, foi feito contato com a assessoria de imprensa da

vinicola Miolo a fim de investigar se a empresa adequava-se aos critérios propostos
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pelo estudo. Foram fornecidos releases e notas enviadas para a imprensa, com
informacBes de carater publico e acesso irrestrito. Apos a verificacdo de que a
empresa apresentava 0s critérios propostos, foi feito contato telefénico e por e-mail
com o Diretor de Relagbes Internacionais do Miolo Wine Group, Carlos Eduardo
Nogueira. Nesses contatos, foram apresentados a instituicdo pela qual a pesquisa
esta vinculada, a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, e o objetivo da
pesquisa, 0 estudo de caso da internacionalizagdo da vinicola. O executivo
concordou em participar da pesquisa e ofereceu seu apoio incondicional para a

realizacdo da mesma.

Nogueira enviou por e-mail informagcdes gerais da empresa, dados sobre
exportacdes e joint-ventures no exterior, investimentos realizados no Brasil, produtos
e dados de vendas, o planejamento estratégico da empresa para o periodo de 2002
— 2012, informacdes sobre o cenario internacional em que a empresa atua e sua

estratégia.

Apos a andlise desses dados, caracterizados como secundarios, foi realizada
via skype, uma entrevista em profundidade com Nogueira. Foi elaborado um roteiro
que contemplava perguntas sobre: a empresa, seu processo de internacionalizacao,
os fatores que influenciam na escolha de mercados-alvo, canais de distribuicao,
produtos para exportagao, mix de marketing, barreiras encontradas no processo de
internacionalizag&o e contexto internacional de atuacgdo. A entrevista durou 1 hora e
30 minutos, foi gravada com autorizacéo do entrevistado e posteriormente transcrita.
Novos contatos foram feitos com o executivo com o objetivo de confirmar dados e

buscar informagdes complementares.

A vinicola Miolo possui cerca de 250 funcionarios e todas as informacdes
sobre seu processo de internacionalizacdo sao concentradas na diretoria de
Relacfes Internacionais. Por essa razdo, hdo se mostrou necessaria a realizacdo de

entrevistas com outros executivos da empresa sobre o assunto analisado.

Em paralelo ao contato com a empresa, sites, livros e teses de mestrado
foram utilizados para pesquisa de dados sobre o setor vitivinicola mundial e
brasileiro, assim como para basear os referenciais tedricos apresentados por esse

estudo.
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O método utilizado para analisar os dados levantados pela pesquisa foi a
analise de conteudo. Esse método consiste na aplicacdo de um conjunto de técnicas
de andlise das comunicagcbes com o0 objetivo de indicadores quantitativos e
qualitativos que permitam a realizacdo de inferéncias. Assim como o método de
pesquisa, a analise de conteudo também foi qualitativa. Esse tipo de analise € valida
na elaboracdo das deducdes especificas sobre um acontecimento ou uma variavel

de inferéncia precisa e nao em inferéncias gerais.
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5 RESULTADOS

Nesse capitulo € feita a analise dos dados coletados durante a pesquisa
sobre o processo de internacionalizagdo do Miolo Wine Group e seus resultados.
Inicialmente, é feita a caracterizacdo da empresa, seus principais produtos e
mercados atendidos sédo apresentados assim como sua estrutura organizacional.

Logo apols, é elaborado um plano de marketing com uma matriz
produto/mercado e em seguida uma andlise situacional é apresentada. Serao
estudados o cenarios da empresa, 0s clientes, a concorréncia e essas informacdes
servirdo de base para a elaboracdo de uma analise SWOT com os oportunidades,

ameacas, pontos fortes e pontos fracos do Miolo Wine Group.

5.1 MIOLO WINE GROUP

A seguir serdo apresentados dados para caracterizar o Miolo Wine Group,
como historia, principais atividades, porte e localizacdo. Seus principais produtos e
mercados atendidos também serdo abordados. Finalmente, sua estrutura

organizacional sera mostrada.

5.1.1 Caracterizacdo da empresa

5.1.1.1 Histo6rico

A histéria do Miolo Wine Group comecga em 1897 com a chegada do imigrante
italiano Giuseppe Miolo a Serra Gaucha. Oriundo de Padova, regido do Véneto, ele
instala-se na Colénia Dona Isabel, atual cidade de Bento Gongalves, e recebe o lote
de terras numero 43. O imigrante inicia entdo o cultivo de uvas para a producédo de

vinhos.

Mas foi na terceira geracédo da familia com Antdnio, Darcy e Paulo Miolo que

foi fundada a Vinicola Miolo, em 1989. Os irméos tiveram 0 incentivo da quarta
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geracdo da familia para construir a adega e comecar a producédo propria de vinhos.
A formacdo em Enologia de Fabio Miolo, formado pela Escola Técnica de Bento
Goncalves e Adriano Miolo, graduado pela Faculdade Don Bosco, de Mendoza,
Argentina, contribui para o inicio da vinificagdo das uvas do vinhedo Miolo.

Num primeiro momento, a Vinicola Miolo vinificava a uva e vendia a granel o
produto para que outras vinicolas da regido engarrafassem o vinho com suas
marcas. Mas em 1994, a Vinicola Miolo decide homenagear seu patriarca e
engarrafa pela primeira vez um vinho com marca propria. Giuseppe Miolo é
lembrado com a producdo de 8 mil garrafas do vinho Reserva Miolo Safra 1990.
Depois do sucesso dessa experiéncia, a Miolo decide fabricar e vender com marca
prépria o seu vinho. O publico alvo seria 0 mercado de vinhos finos no Brasil.
Investimentos sao feitos, tanto em instalagbes industriais como na qualidade de

produto, e a Marca Miolo consolida-se como referéncia de vinho fino brasileiro.

Apés a experiéncia positiva no mercado brasileiro e os bons retornos trazidos
pelos investimentos realizados pela Miolo, a empresa decide lancar-se no mercado
internacional. Em 2006, para reunir todos 0s seus projetos nhacionais e

internacionais, a Vinicola Miolo passa a chamar-se Miolo Wine Group.

5.1.1.2 Empreendimentos Miolo Wine Group

O Miolo Wine Group foi criado para reunir em uma sO0 marca sete diferentes

projetos da vinicola, tanto em esfera nacional como internacional.

O primeiro deles, e que representa o inicio da empresa, € o projeto Vale dos
Vinhedos. S&o 450 hectares de vinhedos, sendo que 120 pertencentes a familia
Miolo e o restante a 80 produtores integrados a vinicola que recebem assisténcia
técnica, mudas, insumos e ajuda no controle de producdo. Essa area plantada
representa a producdo de 4 milhdes de litros de vinhos. Para os préximos quatro
anos esta prevista a ampliacdo dos vinhedos em 50 hectares.

No projeto Vale dos Vinhedos séo produzidos os vinhos das linhas Reserva,

Selecdo, Miolo Brut, Gamay e Grappa. Além deles, sao fabricados no local também
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os vinhos lote 43, eleito melhor vinho brasileiro em 2003, e o Cuvée Giuseppe,

lancado por Michel Rolland em 2004.

Outro projeto da Miolo Wine Group é o Fortaleza do Seival Vineyards,
localizado no municipio de Candiota, regido da Campanha Gaucha. Iniciado em
2001, o projeto consiste na implantacdo de 400 hectares até 2012. Os primeiros 50
hectares foram plantados ainda em 2001 e o ritmo de crescimento € de
aproximadamente 50 hectares por ano. Foi construida no local, em 2004, uma
cantina com a capacidade de processar 4 milhdes de litros de vinho por ano. Os
vinhos produzidos nesse projeto sdo da marca Miolo Fortaleza do Seival, destinados

aos publicos premium, super premium e ultra premium.

O Miolo Wine Group possui ainda o projeto Campos de Cima da Serra, em
parceria com o empresario brasileiro Raul Anselmo Random. As uvas plantadas nos
vinhedos do empresario, das variedades cabernet sauvignon e merlot, s&o

vinificadas pela Miolo em sua cantina no Vale dos Vinhedos.

Com a vinicola Lovara o Miolo Wine Group possui dois projetos, um deles na
Serra Gaulcha e outro na regido Nordeste do Brasil. O primeiro deles, produz cerca
de 300 mil litros de vinho e o segundo € a Fazenda Ouro Verde, que possui 200
hectares de vinhedos e até 2012 produzirda 7,5 milhdes de litros de vinhos. No

empreendimento nordestino € fabricada a linha de vinhos e espumantes Terranova.

Além da parceria estratégica com a vinicola Lovara, empresa também
originaria da Serra Gaucha, o Miolo Wine Group possui duas joint-ventures no
exterior. Uma com a empresa chilena Via Wines e outra com a empresa espanhola

Osborne.

Em 2005, a Miolo firmou a parceria estratégica com a Via Wines, uma das
maiores exportadoras de vinhos do Chile. A vinicola chilena exporta 95% de sua
producdo, o que equivale a 40 milhdes de litros. A joint-venture entre as duas

empresas deu origem a Viasul Wine Group Ltda.

Na Espanha, o Miolo Wine Group e vinicola Lovara formaram uma joint-
venture em 2004. O empreendimento com a maior produtora de brandy espanhola
baseia-se na producdo de cerca de 300 mil litros do produto pela Fazenda Ouro

Verde, empreendimento conjunto das vinicolas brasileiras no Nordeste.
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De acordo com o Diretor de Relacfes Internacionais do Miolo Wine Group,
Carlos Eduardo Nogueira, “hoje a empresa produz 7 milhdes de litros e temos ao
redor de 250 funcionarios em todo Grupo. A capacidade produtiva das joint-ventures
no exterior ndo sdo contabilizados na capacidade total da Miolo porque nds nao

temos participacdo acionaria nas empresas la fora.”

5.1.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Nesse topico sera apresentada a estrutura da area de Relacdes
Internacionais do Miolo Wine Group, responsavel pelas exportacbes da empresa,
comunicacao e marketing internacional e aliancas estratégicas no exterior. Esse foco
€ dado justamente pelo objetivo do trabalho, que é estudar o processo de
internacionalizacdo da empresa. Devido a concentracdo das questdes internacionais

na area, analisado apenas esse diretoria da vinicola.

O Miolo Wine Group possui um comité de proprietarios formado por
representantes da familia controladora, Anténio, Darcy e Paulo Miolo. As funcdes
executivas da empresa sdo concentradas em um Chief Executive Officer (CEO),
Adriano Miolo, que gerencia os diretores do Grupo. A area de Relacdes
Internacionais da vinicola esta diretamente ligada ao CEO do Miolo Wine Group.
Respondendo ao diretor de Relagdes Internacionais da empresa, Carlos Eduardo
Nogueira, temos as assessorias comerciais e 0 assistente comercial, assim como 0s
assistentes das areas de marketing e relagdes publicas e logistica e operacdes. No

total, sdo cinco pessoas trabalhando na éarea.
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Figura 1 — Organograma area Relagdes Internacionais Miolo Wine Group
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Fonte: Miolo Wine Group

A visdo do Miolo Wine Group é ser a referéncia do vinho brasileiro, enquanto a
missdo é: desenvolver a vitivinicultura brasileira, consolidando a marca Miolo como
referéncia de qualidade em producéo, elaboracdo e comercializacédo de vinhos finos
no Brasil e Exterior. Contribuindo com a qualidade de vida do homem do campo, no
desenvolvimento regional, através da otimizacdo dos recursos e geracao de
resultados positivos, garantindo assim a valorizacdo dos colaboradores, a
perpetuacdo e expansdo da empresa e a melhoria da qualidade de vida de seus

clientes.

Esses principios sdo os norteadores do planejamento estratégico da empresa

e da estratégia operacional desenvolvida no dia-a-dia.
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5.1.3 PRINCIPAIS PRODUTOS E MERCADOS ATENDIDOS

A principal atividade do Miolo Wine Group € a elaboracdo de vinhos finos,
tintos e brancos, e espumantes. A empresa ndo atua no segmento de vinhos
comuns. De acordo com o Diretor de Relac¢des Internacionais, Carlos Eduardo

Nogueira,

na piramide dos vinhos brasileiros n6s temos: basico, vinhos até R$ 5,
bésico luxo, vinhos entre R$5 e R$ 10, Premium, de R$ 15 a R$ 25, super
Premium, de R$ 25 a R$ 50 e ultra Premium, acima de R$ 50. Nés somos

especializados em vinhos de basico luxo para cima.

A empresa, além do mercado brasileiro atende também outros 20 paises. Em
2007, o faturamento do Miolo Wine Group no Brasil foi de R$ 70 milhdes e no
exterior de R$ 4 milhdes. Nogueira explica que, “a cada ano nds decidimos qual a
nossa meta e qual a nossa expectativa de exportacdo. Dentro da producao total, nés

separamos o que vai ser destinado a exportacdo.” O executivo ressalta ainda que,

a Miolo responde por 65% da exportagdo de vinhos finos brasileiros. A
exportacao representou ano passado 10% de nossa operacdo e esse ano ja
deve representar 20%. Nés temos um foco muito forte no mercado
internacional, mas nosso principal mercado (no sentido de tamanho) ainda é

0 mercado nacional.

Somente nos cinco primeiros meses de 2008, as exportacdes da vinicola
cresceram 230%, 0 que representa a exportacdo de 153,6 mil garrafas de vinho.
Atualmente, o Miolo Wine Group depende das vendas e lucros do mercado externo
para alcancar suas metas e é o maior exportador brasileiro de seu segmento de
atuacdo, mas a experiéncia exportadora da empresa comegou apenas em outubro
de 2002. A area responsavel pelas exportacdes conta hoje com cinco pessoas
trabalhando exclusivamente com esse foco. Abaixo, a representacdo grafica da
evolucdo das exportacbes da Miolo em numero de caixas com 6 garrafas, entre
2002 e 2007.
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Grafico 1 — Evolucgao das exportacfes
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Fonte: Miolo Wine Group

O nome Miolo é a marca guarda-chuva para todos os produtos da vinicola.
Para os vinhos produzidos no Vale dos Vinhedos, na regido da Serra Gaucha, ha
empresa utiliza comercialmente as seguintes marcas: Reserva Miolo, Miolo Selecao,
Miolo Brut, Miolo Gammay e Grappa Miolo. Para os vinhos e espumantes do
empreendimento Fazenda Ouro Verde, localizada as margens do Rio S&o Francisco,
a vinicola utiliza a marca comercial Terranova. Ja os vinhos produzidos na regido da

Campanha Gaucha levam na marca o mesmo nome do projeto, Fortaleza do Seival.

O gréfico abaixo apresenta a porcentagem que cada linha de produto
representa para a empresa no que diz respeito ao volume de vendas. A medida
utilizada é a quantidade de caixas com 6 garrafas do produto. Miolo total considera
as linhas Reserva Miolo, Miolo Selecao, Miolo Brut, Miolo Gammay e Grappa Miolo.
Seival total refere-se a linha Fortaleza do Seival, enquanto Terranova total indica a
linha produzida em parceria com a Lovara na Fazenda Ouro Verde. Lovara total
corresponde a linha engarrafada pela vinicola gaudcha parceira da Miolo no
empreendimento Serra Gaulcha. Finalmente, RAR total indica os produtos
produzidos pelo projeto com o empresario Raul Anselmo Random, nos Campos de

Cima da Serra Gaucha.
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Grafico 2 — Volume de vendas das linhas de produto
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Fonte: Miolo Wine Group

A estratégia do Miolo Wine Group em relacdo ao produto consiste em
oferecer para todos os mercados em que atua as mesmas linhas de produto.
Nogueira afirma, “o produto em si € o0 mesmo. O mesmo vinho que os vendemos no

mercado nacional nés vendemos la fora.” O executivo explica que,

a partir do momento que a gente trabalha com um produto padrdo e
standard, e ndo estamos abertos a customizacdo, nds perdemos alguns
mercados por ndo adaptarmos o vinho ao gosto do cliente. E uma questdo

de opcao, nés trabalhamos com o que consideramos o mais correto.

Mas a vinicola elabora seus produtos de acordo com os critérios de producao
dos mercados mais exigentes. De uma maneira geral, as adaptacdes que devem ser
feitas para atender cada pais dizem respeito a rotulagem e rolha. O produto é
standard. Nogueira lembra que,

vocé tem que ter um padrdo minimo para entrar em qualquer mercado e
vocé tem um padrdo de exigéncia maximo para entrar nos melhores
mercados. O que nos fazemos é nos balizar pelo padrdo de exigéncia
méaxima. O que houve com a Miolo desde que iniciou seu processo de

internacionalizacdo: nés sempre consideramos o0 que o mercado mais
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exigente nos pede e repassamos isso para todos os mercados. I1sso faz com

gue no processo competitivo a gente ganhe muito valor.

Mesmo assim, o numero de mercados atendidos pela vinicola cresce todo o
ano. Até o primeiro semestre de 2008, a empresa atende 20 mercados externos
além do mercado domeéstico. Somente em 2007, a Miolo adicionou cinco paises em
sua relacdo de exportacdo: Singapura, Tailandia, Coréia, Australia e Holanda. Mas
as negocia¢cfes continuam e o mercado asiatico continua sendo uma fronteira em
expansao jA que a empresa prepara-se agora para entrar com seus produtos no

Japéo.

A seguir, pode-se observar a distribuicdo geogréfica das exportagdes do Miolo
Wine Group que alcancam os paises: EUA, Noruega, Suécia, Dinamarca, Noruega,
Inglaterra, Franca, Holanda, Suica, Alemanha, Italia, Rep. Tcheca, Luxemburgo,

Estbnia, Australia, Singapura, Tailandia, Coréia, Emirados Arabes e Poldnia.
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Dentre os paises para 0s quais a Miolo exporta, 0os que representam 0sS
maiores volumes de vendas sdo apresentados no grafico a seguir. O volume é

medido em quantidade de caixas com seis garrafas.

Gréfico 3 — Volume de venda por pais
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Fonte: Miolo Wine Group

Nota-se que os maiores consumidores de vinho do Miolo Wine Group sao
Holanda, EUA, Alemanha e Republica Tcheca. E importante destacar também que
Singapura, um pais asiatico, consome o mesmo volume de vinho Miolo que a

Franca, tradicional produtor e consumidor mundial de vinhos.

A definicdo do mercado-alvo é feita levando em consideracdo em um primeiro
momento o0 quanto a populacdo do pais alvo consome de vinho. Esse indicador
aponta o potencial do pais como consumidor e defini o tamanho do mercado. Porém,
outro importante indicador para definir se vale a pena exportar para 0 mercado-alvo
€ a sua permeabilidade, ou seja, abertura para inovacéo e novidade em relacado ao
vinho. Nogueira conta que,

a ltalia € um mercado gigante, mas com uma permeabilidade muito fraca. E
um mercado muito fechado que aceita somente o produto italiano. A mesma

coisa a Espanha, que é um grande produto. Mas o0 mesmo ja ndo ocorre na

Franca, que é um grande produtor, mas é bastante permeével.
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Foi a permeabilidade dos paises asiaticos que motivou o Miolo Wine Group a
exportar para essa regido, para paises como Tailandia e Singapura, apesar do
consumo de vinho ser considerado pequeno. Porém, apesar de o consumo ainda ser
incipiente, esse mercado encontra-se em franca expanséo e cresce mais de 15% ao
ano, conforme indica Nogueira. Além disso, como o mercado ainda esta se
educando em relacdo ao consumo de vinhos, ndo existe o preconceito de consumir
um vinho brasileiro como é observado no mercado europeu. Outro ponto importante,
€ que o pioneirismo de entrada em um mercado que ainda esta se formando traz

vantagens competitivas comerciais. Nogueira explica que,

o mundo inteiro estd entrando la (Asia), estdo digamos, iniciando a
educacao do vinho na Asia, é o momento certo da gente entrar também. Por
gue vamos entrar junto com todos e vamos nos posicionar no mercado
como player. O que acontece hoje no mundo, na maior parte dos paises, é
gue estamos entrando depois que todo mundo ja entrou. E isso faz com que

a gente seja novidade, mas faz também que tenhamos que brigar mais.

Em resumo, o Miolo Wine Group analisa dois indicadores antes de exportar
para um mercado-alvo, o tamanho do mercado consumidor e sua permeabilidade.
Além disso, nota-se que ha interesse em exportar para mercados nao tradicionais e
posicionar-se como player nesses mercados. Mas observa-se que grande parte do
esforgo para entrar em mercados internacionais concentra-se nos paises europeus e
EUA. O posicionamento do Grupo como produtor de vinhos Premium, pode estar
relacionado com o crescimento das exportacfes desde o inicio desse processo pela
empresa, em 2002, como veremos a seguir na contextualizagdo do cenario

vitivinicola.
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5.2 PLANO DE MARKETING

Nesse capitulo serd elaborado um plano de marketing com o objetivo de
realizar uma analise situacional externa do processo de internacionalizacao do Miolo
Wine Group. Também serdo identificadas as oportunidades, ameacas, forcas e

fraquezas da empresa por meio de uma analise SWOT.

Além dos objetivos citados acima, o plano de marketing podera ser utilizado
como fonte para identificar e definir segmentos de mercados, adequar produtos a
mercados, elaborar um planejamento de cendérios, identificar as necessidades e
desejos dos clientes, avaliar os concorrentes, identificar questdes-chave, definir
objetivos, estratégia e posicionamento, elaborar programas de acao para suportar as

estratégias e desenvolver sistemas de acompanhamento entre outras possibilidades.

5.2.1 Matriz produto e mercado

Uma das etapas de elaborac&o do plano de marketing é a definicdo da matriz
de produtos e mercados, utilizada para identificar qual (is) mercado (s) e produtos (Ss)

sera foco da elaboracdo do plano de marketing.

No caso deste trabalho, a matriz de produto e mercado sera utilizada para
apresentar a abrangéncia com que o Miolo Wine Group distribui suas linhas de

produtos nos 20 mercados internacionais que atua.

Como produto, entende-se o conjunto de elementos da oferta de marketing
que satisfaz uma necessidade/desejo na ética do cliente e linha de produtos é um
conjunto de produtos que estédo estreitamente relacionados entre si. (LUCE, 2008, p.
34)

Na tabela a seguir, serdo apresentadas as linhas de produtos vendidas em
relacdo aos 20 mercados internacionais para 0s quais o Miolo Wine Group ja

realizou exportacdes. O critério utilizado para determinar a presenca das linhas de
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produtos nos mercados foi a realizacdo de exportacdo no ano de 2007 e primeiro

semestre de 2008. O “X” indica a presenca da linha de produto no mercado indicado.

Tabela 1: Matriz Produto e Mercado

Linha Linha Linha Linha RAR Linha
Miolo Ouro Lovara Fortaleza
Verde do Seival

Alemanha X X X X X
Australia Né&o foi efetuada exportacdo no ano de 2007 e 1° semestre de 2008
Canada X
Dinamarca X X
Emirados Né&o foi efetuada exportacdo no ano de 2007 e 1° semestre de 2008
Arabes
EUA X X X
Estonia X
Franca X X
Holanda X
Inglaterra X X
Italia N&o foi efetuada exportacéo no ano de 2007 e 1° semestre de 2008
Luxemburgo X
Noruega Nao foi efetuada exportagcdo no ano de 2007 e 1° semestre de 2008
Polbnia X X X X X
Republica X X X X X
Tcheca
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Linha Linha Linha Linha RAR Linha
Miolo Ouro Lovara Fortaleza
Verde do Seival
Singapura X X X X X
Suécia X X
Suica X X X
Tailandia X

Fonte: Miolo Wine Group

Podemos perceber que as linhas de produto Miolo e Fortaleza do Seival séo
as que estdo presentes no maior nimero de mercados internacionais, sendo
vendidas em 12 paises diferentes. As linhas Ouro Verde, Lovara e RAR estédo

presentes no mesmo numero de mercados internacionais, ou seja, cinco.

Além disso, o Miolo Wine Group ja consegue abastecer com todas as suas
linhas os mercados da Alemanha, Poldnia, Republica Tcheca e Singapura. Porém,
pode-se perceber que a maioria dos mercados ainda € abastecida com apenas uma
ou duas linhas do Miolo Wine Group e que paises que anteriormente foram destino
de exportacbes da vinicola ndo realizam transacfes comerciais com a empresa
desde 2006.

Os dados apresentados seréo utilizados como base para a analise situacional
externa que serd realizada a seguir utilizando também informacgdes coletadas em
entrevista em profundidade com o Diretor de Rela¢des Internacionais do Miolo Wine

Group, Carlos Eduardo Nogueira.

50



5.2.2 Anélise Situacional

Fazem parte da analise situacional externa o estudo do cenario de atuacéo da
empresa, seus clientes e concorrentes, assim como, a elaboracdo de uma analise

SWOT. A seguir estes temas serdo explanados.

5.2.2.1 Cenério

O cenério internacional vitivinicola estd enfrentando um grande desafio, a
mudanca do perfil do consumidor do vinho. O mercado de vinhos comuns esta
saturado e ha no mundo, hoje, uma super producdo do produto. Este cenario €
detalhado por um estudo da Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (O.1.V.)

realizado em 2006 e que aponta qual sera o ambiente vitivinicola no ano de 2010.

De acordo com a pesquisa realizada pela O.l.V., o segmento de vinho
Premium (vendidos por mais de US$ 10 no varejo), que hoje representa menos de
10% do mercado, ir4 crescer 17,2%. Enquanto isso, 0 segmento de vinhos comuns
(entre US$ 5 e US$ 10) crescera 9,1% e o segmento de vinhos baratos (menos de
US$ 5) registrarA um aumento de apenas 2,4%. O Diretor de Relactes
Internacionais do Miolo Wine Group, Carlos Eduardo Nogueira, explica essa
mudanca de comportamento, “0 mercado esta saturado, principalmente o mercado
de vinhos comuns. O que vem se enxergando no mundo é um aumento médio de
precos porque o mundo estd bebendo melhor, bebendo menos, mas bebendo

melhor."

A O.1.V. também afirma que a producdo de vinhos ainda sera cerca de 9%
maior do que a demanda em 2010. De qualquer forma, o estudo também indica que
o consumo mundial de vinho aumentou 1,4% em 2006, correspondendo a um total
de 24,1 bilhdes de litros, principalmente devido ao aumento da producdo e consumo
de vinho em paises emergentes. Porém, até 2006, os europeus continuavam sendo
0S maiores produtores e consumidores do produto, mesmo com uma reducao de

consumo que chega a 84 milhdes de litros. Italia, Franca e Espanha sdo os maiores
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produtores mundiais e, além disso, Franca e Itdlia disputam também os postos de

maiores consumidores de vinho.

Mas a concorréncia no setor ndo fica somente entre 0s paises europeus.
Estados Unidos, Argentina, Austrélia e Africa do Sul sdo os principais paises do
novo mundo Vvitivinicola concorrentes da Europa, tanto em producdo como em
consumo. A O.I.V. aponta que em 2010, os Estados Unidos, que hoje sdo o 4° maior
produtor mundial e 0 6° exportador, ocupardo o posto de maior consumidor (27,3
milh6es de hectolitros por ano). O segundo lugar serda ocupado pela Italia, com
consumo anual de 27,2 milhdes de hectolitros, e o terceiro lugar sera da Franca,
com 24,9 milhdes de hectolitros. A O.1.V. também destaca que a Alemanha sera um
dos maiores consumidores de vinho, logo atrds da Franca. As informagfes da
pesquisa afirmam que o aumento de consumo da Alemanha sera cerca de 30%,
mesmo percentual de crescimento que EUA e China irdo experimentar até 2010. Os
cinco maiores consumidores até esta data serdo: Franca, Italia, EUA, Alemanha e

Reino Unido.

Dentre os paises do novo mundo vitivinicola, os membros do BRIC (Brasil,
Russia, India e China) ganhardo destaque até 2010 ja que o Brasil sera o segundo
maior consumidor de vinhos da América Latina, enquanto RUssia, india e China
representam um mercado promissor. Até o final da primeira década de 2000, Russia
e China estard@o entre os 10 paises que mais consomem vinho. A O.L.V. afirma que o
mercado russo tera um crescimento de 30%, tornando-se o nono maior mercado,
com consumo anual de 6,4 milhdes de hectolitros de vinho. Enquanto isso, a China
crescera 36%, e ocuparda a décima posicdo entre 0s maiores mercados

consumidores do mundo, com 5,5 milhdes de hectolitros.

A O.L.V. aponta também que a superficie cultivada com vinhas diminuiu 31 mil
hectares na Unido Européia, enquanto que em paises do Novo Mundo vitivinicola
aumentou exponencialmente, particularmente no Brasil e na Nova Zelandia. Nota-se
também que nos Ultimos anos, as exportacbes mundiais de vinho cresceram
substancialmente e representam 1/3 do consumo global. Os paises do chamado
Novo Mundo — Argentina, Chile, Nova Zelandia, Africa do Sul ou Estados Unidos —

Sao 0s paises que mais beneficios tém retirado desta tendéncia.
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Mesmo com a super producéo de vinho, o estudo realizado pela O.1.V. mostra
um cenario favoravel e de crescimento de consumo para o setor. Até 2010, o
consumo global crescera 4,8% em volume, atingido cerca de 23,9 bilhdes de litros.
O crescimento serd puxado pela procura de espumantes, que crescerd 10%, e de
vinhos tintos, que tera um aumento de 7,1%. O consumo de vinhos rosados
registrard uma elevacao de 6,6%, enquanto o consumo de vinhos brancos crescera

somente 0,5%.

De acordo com dados da O.l.V., o0 vinho tinto ja representa mais da metade
do consumo mundial de vinhos e, em 2010, serdo consumidos mais de 15 bilhdes de
garrafas do produto. Os dados da pesquisa ainda apontam para o fato de que o
consumo do vinho crescera na maioria dos mercados, mas em 2010 declinara nos
principais paises consumidores atuais, como Franc¢a, Suica, Portugal, Argentina e

Espanha.

Em comparacédo com 2005, quando o consumo mundial de vinho foi de 22,78
bilhdes de litros (com super producdo de 5,0419 bilhdes de litros), o crescimento de
consumo até 2010 devera ser de 4,8%. Ou seja, alcancara 23,88 bilhdes de litros
(com super producdo de 4,8175 bilhdes de litros). Assim como o consumo, a
producao de vinho também aumentara, e essa continuara sendo uma das principais
razGes da super producdo do setor. A O.I.V. aponta que a producédo crescera 3,12%
até 2010, em comparacdo com 2005, o que significa uma producédo de 28,7 bilhdes

de litros.

O crescimento de producdo e consumo também devera influenciar
positivamente no crescimento do faturamento do setor, de acordo com a O.l.V. Em
2010, devera alcancar US$ 117 bilhdes.

5.2.2.2 Clientes

A partir dos dados apresentados no sub-capitulo anterior pode-se perceber
que esta em curso uma mudanca do padréo de consumo de vinho por parte de seus
consumidores. Atualmente, como indicado pela pesquisa da Organisation
Internationale de la Vigne et du Vin (O.1.V.) realizada em 2005, o mercado de vinhos

Premium esta em franco crescimento, enquanto o de vinhos comuns cresce em
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velocidade menor. Essa constatacdo diz muito sobre as expectativas dos
consumidores em relacdo ao vinho, pois se observa que o fator qualidade passou a
ter uma importancia igual ou maior do que o fator preco. O Diretor de Relagcdes
Internacionais do Miolo Wine Group, Carlos Eduardo Nogueira, lembra que “existe
mercado para empresas especializadas em qualidade, que é o caso da Miolo. Esse
mercado esta crescendo, cresce mais de 10% ao ano. Enquanto o mercado de

vinhos comuns néo cai, mas esta estagnado.”

Porém, apesar de o consumidor final ser o cliente para o qual o produto é
efetivamente produzido, ele pode ndo ser o Unico a fazer parte dos canais de
marketing de bens de consumo. Também podem fazer parte desse canal clientes
intermediarios como os atacadistas e varejistas. A parir dessa constatacdo, Kotler
elaborou um diagrama dos canais de distribuicdo de bens de consumo para melhor
explicar essa relacdo. (Kotler, 2000, p. 512-513)

Figura 3 — Canais de marketing de bens de consumo

. (a"“i;": 'démurkeﬁ_:ng de bens de cqn:sumﬁ.;' .

nivel 0 -~ umivel dois nivels ~ trés niveis

atacadista I atncadista

especializado

| varejista I l vargjista I 'vureiis!u I

Fonte: Kotler (2000, p. 513)
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O canal de nivel zero, ou também chamado marketing direto, ocorre quando o
fabricante vende diretamente para o consumidor. Ja o canal de nivel um existe
guando entre o fabricante e o consumidor ha o varejista. Para ser caracterizado
como canal de nivel dois, entre o fabricante e o consumidor existe a figura do
atacadista, além do varejista. No canal de nivel trés, adiciona-se também a presenca
de um atacadista especializado, que compra do grande atacadista e vende para
pequenos varejistas. Todavia, Kotler afirma que podem existir canais de marketing
mais extensos e complexos do que os apresentados por ele na figura acima. E, de
acordo com o autor, quanto mais niveis existir entre o fabricante e o consumidor,
mais dificil torna-se para obter e manter o controle de informacdes sobre os
consumidores. (Kotler, 2000, p. 512-513)

No caso do Miolo Wine Group ndo existe apenas a utilizacdo de um unico
canal de marketing de bens de consumo. A forma como o produto chega ao
consumidor pode variar dependendo do mercado internacional que estd sendo
atendido. Mas independente desta flexibilidade, pode-se observar a utilizagédo de
intermediarios no processo de comercializacdo do vinho. A Unica excec¢do, é a venda
direta realizada pelo Miolo Wine Group para o consumidor que procura suas

cantinas, o que néo representa o maior faturamento do Grupo.

Estes varios canais de marketing mostram que o Miolo Wine Group tem como
principal cliente o comprador, ou seja, aguele que compra o produto, mas nao
necessariamente ira utiliza-lo. Para o comprador, o que importa € a relacado preco

versus qualidade.

A seguir, serd exemplificada a forma como os produtos do Miolo Wine Group
chegam ao consumidor final em alguns mercados internacionais em que a empresa

esta presente por meio de exportacoes.

No caso dos EUA, o canal de marketing utilizado é do nivel trés, com a
presenca de atacadistas, distribuidores e varejistas. O Diretor de Relagbes
Internacionais da empresa, Carlos Eduardo Nogueira explica que,

o mercado americano tem um sistema chamado “Three tears way".
Funciona assim, se vocé é um importador vocé ndo pode vender até o
consumidor final nem distribuir. Se vocé é distribuidor vocé ndo pode

importar nem ir até o consumidor final. E se vocé € um retailer, ou seja, um
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varejista, vocé ndo pode distribuir nem importar, s6 pode vender para o

consumidor final.
Além disso, cada estado tem suas leis em relacdo a distribuicdo de produtos,
0 que faz com que seja necessario ter autorizacao para realizar esta funcdo em cada
um dos estados em que a Miolo deseja vender seu vinho. Esta diferenca legal de
estado para estado inviabiliza um fornecimento nacional para uma rede de

varejistas. Nogueira afirma que,

vocé ndo consegue vender, por exemplo, para o Wall Mart em cadeia
nacional. Vocé consegue no maximo autorizacao para vender no Wall Mart
do estado da California, por exemplo. E vocé tem que conseguir distribuidor
em cada um dos Estados porque é esse distribuidor que vai vender para o
Wall Mart. Vocé como exportador ndo vende direto para o supermercado e
0 seu importador também ndo vende direto para o supermercado. O seu
importador tem que vender para os distribuidores. E os distribuidores é que
vao vender direto para o supermercado. Em funcéo disso ai, nds tinhamos
uma dificuldade muito grande de conseguir distribuidores nos EUA porque o

distribuidor é a chave do negdcio la.

Para entrar nesse mercado, que como indica pesquisa da OIV mostrada
acima, registrara crescimento de cerca de 30% entre 2005 e 2010, quando serd o
quarto maior consumidor de vinhos do mundo, o Miolo Wine Group buscou o apoio
dos varejistas. As churrascarias sdo conhecidas nos EUA como restaurantes
brasileiros de qualidade e a empresa apresentou diretamente seus produtos para 0s
donos desses estabelecimentos comerciais. Uma vez que estes concordavam em
comercializar os vinhos da Miolo, a empresa solicitava que o restaurante fizesse
uma indicacéo formal para seu distribuidor afirmando que a compra dos produtos da
Miolo ja estava garantida pelo seu restaurante. Depois de firmado acordo com o
distribuidor, novas oportunidades comerciais surgiam com a possibilidade de
fornecimento para outros estabelecimentos varejistas do estado no qual o

distribuidor atuava.

Porém, essa estratégia ndo pode ser utilizada em outros mercados

internacionais que se organizam de formas distintas, como € 0 caso dos paises

escandinavos e do Canada. Esses paises atuam como monopdlios, ou seja, € 0
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préprio governo que compra a bebida alcodlica dos produtores e distribui para o
mercado consumidor por meio dos varejistas. Isso significa que, para vender para
esses mercados € necessario concorrer em uma licitagdo para fornecimento de
bebidas. Nogueira mostra como a Miolo se organizou para poder exportar para

esses mercados:

A licitagdo so6 abre a partir do momento em que o pais se torna importante
na regido. Entdo, vocé imagina o seguinte, como é que a Miolo sozinha vai
fazer com que o Brasil se torne importante no monopolio do Canada? Se
vocé tem que ter pelo menos trés empresas para formar a representacéo de
um pais? Bom, como vocé soluciona isso ai? Qual foi a nossa estratégia?
Identificando esse problema, nds montamos o Miolo Wine Group, buscamos
produzir vinhos em outras regiées do Brasil e hoje nGs nos apresentamos
em um monopélio, por exemplo, com cinco regides diferentes, com cinco
empresas diferentes. Entéo, com isso, s6 a hossa empresa — se nao houver
outras empresas prontas para exportar - pode abrir um segmento de
mercado vinho brasileiro em um monopdlio la fora hoje. Nés abrimos e

estamos hoje em praticamente todos os monopélios do mundo.

Faz parte da estratégia do Miolo Wine Group negociar diretamente com
importadores em cada mercado internacional que atua. A Unica excecdo € a
Republica Tcheca, mercado no qual a empresa negocia com um agente que

procurou pessoalmente a empresa para a realizacao do negocio.

O Grupo tem como prioridade atuar em canais on trade, ou seja, restaurantes,
bares e locais que vocé consome a bebida no estabelecimento. No Brasil, esse
canal representa 70% das vendas da Miolo. Essa pulverizagdo das vendas garante
ao Miolo Wine Group um crescimento enraizado nos mercados em que atua, pois

nao depende apenas de um ou poucos clientes para manter o seu negocio.

Percebe-se que o Miolo Wine Group n&o possui apenas o consumidor final
como seu cliente. A empresa também tem como clientes intermediarios os
importadores, distribuidores e varejistas. O que significa que a empresa deve
relacionar-se diferentemente com cada um de seus clientes e para iSSO € necessario
ter informacgdes especificas e elaborar estratégias de relacionamento para cada um

desses clientes.
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Algumas iniciativas de relacionamento sao desenvolvidas pela empresa com
foco em cada cliente. Para os consumidores finais, o Miolo Wine Group criou a
Escola do Vinho Miolo, projeto que tem como objetivo propagar o conhecimento
sobre vinho. Este projeto é realizado pela Miolo no Brasil, onde a empresa possui
cerca de oito Escolas do Vinho, localizadas em diferentes regides. Esse modelo
também foi repassado para os distribuidores da empresa nos mercados
internacionais, que receberam o0 material, instrucdes e treinamento. Outras
iniciativas focadas no consumidor final também sé&o realizadas pelo Grupo, como
disponibilizacdo de um 0800, website da empresa, telemarketing ativo e passivo,

programa especifico para clubes de vinho, assessoria de imprensa.

O Miolo Wine Group desenvolve também iniciativas de relacionamento com
os distribuidores. O Grupo acompanha pessoalmente o trabalho realizado por eles,

inclusive, participando de visitas aos varejistas. Nogueira exemplifica que,

N6s vamos passar uma ou duas semanas no nosso distribuidor na
Inglaterra, com a equipe de vendas e com 0 pessoal em campo mesmo,
visitando clientes — donos de restaurantes, donos de bares — apresentando

0 produto e ensinando a eles como apresentar e como divulgar o produto.

Os clientes, junto com o cenéario do setor e a concorréncia, sdo as forcas
externas que atuam com maior intensidade ao influenciar no sucesso ou no fracasso
de um negécio. Portanto, ap0s apresentar o cendrio vitivinicola e os clientes do

Miolo Wine Group sera abordada a seguir a questao da concorréncia no setor.

5.2.2.3 Concorréncia

As empresas naturalmente atuam em ambientes competitivos compostos por
diversas forcas que determinam a atratividade estrutural dos segmentos. Para
exemplificar quais sao essas forcas e qual seu impacto nas barreiras de entrada e
saida de um segmento, Michael Porter elaborou o modelo apresentado a seguir.
(KOTLER, 2000, p. 240-241)
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Figura 4 — Cinco forgas de Michael Porter
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Fonte: Kotler (2000, p. 240)

De acordo com Porter (KOTLER, 2000, p. 240), cinco sdo as forcas que
determinam o ambiente competitivo dos setores. Os concorrentes do proprio
segmento de atuacdo da empresa sdo 0s responsaveis pela rivalidade dentro do
segmento, por exemplo, se um segmento ja possui concorrentes muito poderosos,
agressivos ou em grande numero, a barreira de entrada sera grande dificultando o

acesso de novas empresas.

A existéncia de novos concorrentes potenciais ira determinar a atratividade do
segmento, ja que sua existéncia sera resultado da configuracdo das barreiras de
entrada e saida do setor. A concorréncia também pode ser afetada pela existéncia
de produtos substitutos, ou seja, que apesar de serem diferentes do produto
oferecido podem oferecer aos consumidores a mesma satisfacdo da necessidade.
Por fim, temos o poder de barganha dos fornecedores e compradores que podem
afetar diretamente o desempenho de uma empresa (KOTLER, 2000, p. 240).

Na figura a seguir, elaborada por Porter (KOTLER, 2000, p. 240), podemos
identificar os retornos possiveis para uma empresa dependendo do grau das

barreiras de entrada e saida de um segmento.

59



Figura 5 — Barreiras e lucratividade
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Fonte: Kotler (2000, p. 241)

Nota-se que, quanto maiores as barreiras de entrada e saida, maiores
também serdo os retornos e mais elevados serdo os riscos. Essa analise deve ser

feita pela empresa que deseja entrar em um novo mercado (KOTLER, 2000, p. 241).

No caso do setor vitivinicola, apesar de existirem concorrentes globais, o

mercado € bastante pulverizado. Como explica Nogueira,

concorrente hoje, pelo volume de paises que nos estamos comecando a
atingir, varia. Em alguns paises eles ndo estdo presentes (concorrentes
globais) ou ndo séo téo fortes e acaba se tornando outro concorrente o
nosso concorrente mais forte. Nao ha um concorrente global que tenhamos
que concorrer fortemente. E um mercado bastante pulverizado tanto em
marcas quanto em paises. E essa pulverizacao faz com que vocé mude um

pouco seu concorrente a cada pal’s.

Os concorrentes globais séo definidos pela capacidade produtiva, ou seja, 0
potencial que eles tém para produzir grandes volumes de vinho, o que acaba
tornando-os referenciais no segmento vitivinicola. Por exemplo, o Miolo Wine Group
considera como benchmark as empresas chilenas Concha y Toro e Santa Helena,
gue possuem cada uma, volume de producéo aproximadamente trés vezes maior do
que o volume total de producéo de vinhos no Brasil. O posicionamento de mercado e
de preco da Miolo é realizado tendo como referéncia esse modelo de empresa
vinicola.
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A pulverizacdo do mercado vitivinicola e o baixo volume de producdo de
vinhos do Brasil fazem com que a concorréncia para as empresas brasileiras do

setor ndo seja muito acirrada. Nogueira comenta que,

temos um relacionamento muito bom com diversas empresas chilenas,
argentinas, americanas e muitas vezes temos a ajuda deles no mercado. O
Brasil ainda é muito pequeno, a nossa producdo. Nao estamos ameacando
ninguém ainda. Ndo ha ninguém ainda preocupado com o que o Brasil esta
fazendo e se prevenindo contra nés. Em fung¢do disso, a concorréncia é

muito tranquila e muitas vezes colaborativa.

Porém, as empresas vitivinicolas ndo sdo as uUnicas concorrentes do Miolo
Wine Group. Pode-se considerar as empresas que fabricam bebidas alcodlicas
concorrentes da Miolo de uma maneira geral. Isso se deve ao fato, por exemplo, da
cerveja poder substituir o vinho como bebida alcodlica. No caso da forca competitiva
realizada pelos compradores, foi citado anteriormente neste trabalho que a
estratégia do Grupo € pulverizar as suas vendas, justamente para que o poder de
barganha seja reduzido e o crescimento da empresa seja mais bem sustentado. Do
ponto de vista dos fornecedores, também foi apresentado neste trabalho, que a
matéria-prima para a producdo do vinho é fornecida de diversas maneiras para o
Miolo Wine Group. Varios sdo os produtores rurais capacitados para fornecer a uva,
investimentos foram realizados em vinhedos préprios e parcerias nacionais e
internacionais foram fechadas em diferentes regides do Brasil, América Latina e

Europa.

Nota-se também, que apesar do mercado vitivinicola ser pulverizado, a
concorréncia no segmento de vinhos Premium é monopolista. Kotler explica que,
esse tipo de concorréncia ocorre quando “muitos concorrentes sdo capazes de
diferenciar suas ofertas no todo ou em parte. Os concorrentes enfocam o0s
segmentos do mercado em que podem atender as necessidades dos clientes de
modo superior e impor um pre¢co Premium.” (2000, p. 242) Portanto, uma das
grandes barreiras de entrada no segmento vitivinicola € justamente o grande numero

de concorrentes.
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Os dados e informacbes até aqui apresentados serdo utilizados na analise
das oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos da atuacdo internacional do

Miolo Wine Group apresentada a seguir.

5.2.2.4. Resultados Analise SWOT

A seguir serdo apresentados os resultados da andlise SWOT e algumas
relacbes entre pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas. A partir do
resultado dessas relacdes propdem-se algumas estratégias para o Miolo Wine

Group.

7

Para definir o que é oportunidade, utiliza-se o conceito de que “uma
oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de um determinado segmento” (KOTLER, 2000, p.
98). O conceito apresentado por Kotler também ¢é utilizado para definir ameaca,

7

“‘“uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de uma acdo de marketing

defensiva, a deterioracéo das vendas ou dos lucros” (2000, p. 99).

Como ponto forte, este trabalho considera aquelas competéncias que sao
destaque na atuacdo da empresa. Enquanto aquelas competéncias que precisam
ser melhoradas ou desenvolvidas pela empresa sdo considerados neste trabalho

Como pontos fracos.

Tabela 2: Relagcdo ponto forte versus oportunidade

Ponto Forte Oportunidade Estratégia para Importancia
aproveitamento das
capacidades Miolo

Producéo de vinho Crescimento do Aumento da fatia de Grande

Premium standard segmento de vinhos mercado

Premium

Estrutura de marketing Presenca nos EUA Aumento da fatia de Grande
mercado

Investimentos Mercado global Reducédo dos riscos Grande

distribuidos em pulverizado operacionais

diferentes regifes do Entrada em novo mercado

Brasil e exterior

Capacidade produtiva Crescimento do mercado | Aumento da fatia de Grande

instalada no Brasil brasileiro mercado

Desempenho exportador | Entrada na Rissia Entrada em novo mercado | Média

Fonte: Autora da Pesquisa
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A partir da analise da tabela 2, pode-se destacar como sendo de grande
importancia para o Miolo Wine Group aproveitar a sua especializacao na producao
de vinhos Premium e o crescimento desse segmento para aumentar sua fatia no
mercado. Apesar da super producdo no setor vitivinicola mundial, como foi relatado
no sub-capitulo de cenario, a O.l.V. prevé crescimento do consumo mundial de
vinhos em 4,8% e que o faturamento das empresas do setor alcancara US$ 117
bilhdes em 2010. Além disto, a pesquisa mostra que o crescimento do segmento de

vinhos Premium sera de 17,2%, o maior entre todos 0os segmentos.

O Miolo Wine Group esta preparado para aproveitar essa oportunidade, pois
seu posicionamento como produtor de vinhos Premium vai além das estratégias de
comunicacdo. A partir de 2002, ndo sO iniciou seu processo de exportacdo como
conseguiu expandir para 20 paises sua atuacdo internacional. Além disso, a
empresa investiu em novos empreendimentos em diferentes regides do Brasil e
formou duas aliancas estratégicas no exterior, uma no Chile (Viasul) e outra na

Espanha (Osbourne).

O foco da expansdo internacional e novos investimentos sempre foram
baseados na visédo de “desenvolver a vitivinicultura brasileira, consolidando a marca
Miolo como referéncia de qualidade em producéo, elaboracdo e comercializacdo de
vinhos finos no Brasil e Exterior.” As tecnologias utilizadas para a fabricacdo do
vinho e a capacidade de inovacdo do Grupo, que conta com o apoio de consultores
e experts mundialmente reconhecidos, sempre focam o mercado internacional de

vinhos Premium.

Outro fator de grande importancia para a Miolo é o seu crescimento nos EUA.
Este pais representa o segundo destino mais importante em volume de vendas para
a empresa, que ja conta com uma presenca comercial na regido. A estrutura de
marketing do Miolo Wine Group, ja bem desenvolvida, pode ser utilizada para
aumentar a fatia de mercado nos EUA. Como apontado anteriormente neste
trabalho, dados da O.l.V. mostram que o crescimento do mercado norte-americano
até 2010 sera de aproximadamente 30% e que 0 pais, até essa data, sera o quarto

maior consumidor mundial de vinhos.

Pode-se citar também como grande importdncia a combinacdo dos
investimentos distribuidos em diferentes regides do Brasil e exterior e o mercado
global de vinhos pulverizados. Com essa realidade, o Miolo Wine Group pode
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aproveitar duas vantagens: reduzir seus riscos operacionais e entrar em novos

mercados.

O fato de o mercado global ser pulverizado e de que ndo necessariamente um
concorrente global sera considerado o grande concorrente em um mercado € uma
oportunidade para a Miolo. Isto permite que a empresa alcance destaque em
mercados em formac&o, como o asiatico. O inicio das exportacdes para paises da
regido, como Tailandia e Singapura, é outro ponto positivo. A empresa pode
aprender com a experiéncia nesses mercados para quando realizar sua entrada em
mercados asiaticos maiores, como o chinés, ja tenha o know how de como negociar
e comercializar na Asia. As diferencas culturais entre ocidente e oriente s&o grandes
e 0 prévio conhecimento desses nuance dao a Miolo uma vantagem competitiva ja
que até 2010, como indica pesquisa da O.l.V., a China serd o 10° maior consumidor

mundial de vinhos.

Ainda, se o Grupo unir forcas com empresas internacionais de forma a criar
sinergia em suas operacoes, a formacéo de novas joint ventures pode significar a
entrada em novos mercados ou a expansao em mercados que a Miolo j& esta

presente.

Outra fronteira interessante para expansao internacional do Miolo Wine Group
€ a Russia. O Grupo pode aproveitar esse grande mercado consumidor para
aumentar seu desempenho exportador. Como mostrado anteriormente neste
trabalho, a OIV afirma que o mercado russo tera um crescimento de 30%, tornando-
se 0 nono maior mercado, com consumo anual de 6,4 milhBes de hectolitros de
vinho, até 2010. O Grupo ainda ndo possui relacdes comerciais com esse pais e sua
entrada nesse mercado pode significar grandes retornos.

Além disso, o fato de o Miolo Wine Group ser uma empresa brasileira
representa uma oportunidade para o Grupo na América Latina. Apesar de o Brasil
ndo possuir grande capacidade produtiva no setor vitivinicola, se comparado a
paises latino-americanos como Chile e Argentina, até 2010 o pais sera o segundo
maior consumidor de vinhos da América Latina. Como a capacidade produtiva da
empresa encontra-se no Brasil e sua rede de comercializacédo é vasta e pulverizada

o Miolo Wine Group tem condi¢des de aproveitar essa oportunidade.
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Porém, ndo € somente a relacdo de pontos fortes e oportunidades que pode
resultar em estratégias para o0 aproveitamento das capacidades do Miolo Wine
Group. A seguir, mostramos como 0s pontos fracos aliados a oportunidades podem

trazer bons retornos

Tabela 3: Relacédo ponto fraco versus oportunidade

Ponto Fraco Oportunidade Estratégia para Importancia
minimizacéo das
limitacdes da Miolo

Conhecimento Crescimento do Realizar pesquisa com | Grande
exclusivo dos segmento de vinhos publico-alvo dos

intermediarios dos Premium produtos Miolo nos

canais de marketing diversos mercados

Estrutura comercial Mercado global Contratar mais Grande
internacional pulverizado pessoas para trabalhar

na area comercial e de
comeércio exterior
Fechar novas
parcerias para
distribuicdo dos
produtos Miolo

Criar programa de
capacitacao continua
dos intermediarios

Fonte: Autora da Pesquisa

Percebe-se que o fato da Miolo conhecer exclusivamente os intermediarios
dos canais de marketing faz com que o Grupo néo tenha conhecimento formal sobre
as necessidades e desejos de seus consumidores finais. O que se caracteriza como

um ponto fraco.

Apesar das ferramentas tradicionais de contato com o consumidor, como
website e 0800, e o programa de relacionamento Escolas do Vinho Miolo, o
desenvolvimento das estratégias futuras do Grupo sao feitas de maneira intuitiva.
N&o existe pesquisa formal para descobrir e mensurar quem é o consumidor do
vinho Miolo, o que ele considera como pontos fortes e fracos do produto e o que ele
espera do vinho produzido pela empresa. Esse ndo conhecimento formal do
consumidor final € um ponto fraco do Miolo Wine Group, pois apesar do foco na
producado de vinhos com qualidade, a empresa pode passar a produzir um vinho que

nao é o que o seu cliente quer consumir.

Mas, para aproveitar a oportunidade de crescimento do segmento de vinhos
Premium, o Grupo pode passar a realizar pesquisa periddica com publico-alvo dos

produtos Miolo nos diversos mercados. Dessa forma, a Miolo passa a conhecer
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guem sao o0s consumidores do vinho e acompanha, com indicadores métricos, a

evolucéo do padrao de consumo do seu produto.

Outro ponto fraco do Miolo Wine Group € sua estrutura comercial
internacional, que pode ser aprimorada. O fato de a empresa ainda nao ter
conseguido desenvolver de forma satisfatéria a sua estrutura comercial, a deixa
vulneravel em relacdo aos concorrentes. Para se fazer isso, € necessario contratar
mais pessoas para trabalhar nessa area e fechar novas parcerias para distribuicdo
dos produtos Miolo. Além disso, € importante criar um programa de capacitacao
continua e estruturada dos intermediarios, para que eles atuem como embaixadores

do Miolo Wine Group nos mercados internacionais.

Mas é importante também ficar alerta as relagbes pontos fracos e ameacas.

No caso do Miolo Wine Group destaca-se os fatores a seguir.

Tabela 4: Relagcéo ponto fraco versus ameacga

Ponto Fraco Ameaca Estratégia para Importancia
conversao das
desvantagens da
Miolo
Conhecimento Auséncia de tradicao Utilizacao de Grande
exclusivo dos do setor vitivinicola estratégias de
intermediarios dos brasileiro promocéo internacional
canais de marketing
Estrutura comercial Leis de tolerancia zero | Aumentar o Grande
internacional ao consumo de alcool conhecimento dos
mercados
internacionais onde
atua

Fonte: Autora da Pesquisa

Como ja mencionado e explicado anteriormente, o conhecimento exclusivo dos
intermediarios dos canais de marketing € um ponto fraco do Grupo, e, se aliado a

auséncia de tradi¢cdo do setor vitivinicola brasileiro pode agravar-se.

Em mercados tradicionais, h4 um preconceito em relagdo ao vinho produzido
no pais. Como consequUéncia, os esforcos para o Grupo entrar em mercados
tradicionais € mais elevado e oneroso. Além disso, a pequena capacidade produtiva
do Brasil faz com que oportunidades de barganha com outros mercados sejam
inexistentes. Ou seja, 0 setor ndo € grande o suficiente para negociar em bloco e
conquistar vantagens competitivas 0 que faz com que as empresas Vvitivinicolas

interessadas em expandir suas operacdes para mercados internacionais tenham que
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se organizar sozinhas para o processo. Porém, se o Miolo Wine Group focar em

utilizar estratégias de promocéao internacional a desvantagem pode ser revertida.

Além disso, as exportagbes do setor vitivinicola tém sido mais bem
trabalhadas por paises como Argentina, Chile, Nova Zelandia, Africa do Sul e EUA,
de acordo com pesquisa da OIV ja apresentada neste estudo. O Miolo Wine Group,
como uma empresa brasileira, leva desvantagem nesse processo ja que concorre

com vinicolas de paises que tem o setor vitivinicola melhor desenvolvido.

Habitos culturais também podem ser considerados ameagas para o Miolo
Wine Group. Por exemplo, em alguns paises tropicais ndo existe o habito de se
consumir vinho durante o verdo, o que torna o padrdo de consumo sazonal. O vinho
costuma ser substituido por outras bebidas alcodlicas, como a cerveja. Nesse caso,
a Miolo, além da concorréncia com outras empresas vinicolas também concorre com

cervejarias.

Podemos citar ainda como uma ameaca ambiental, as leis de tolerancia zero
ao consumo de alcool como a que entrou em vigor no final do primeiro semestre de
2008 no Brasil. A inibicdo do consumo de alcool feita pelos governos pode afetar
negativamente o consumo de alcool em bares e restaurantes, refletindo numa
diminuicdo das vendas do produto da empresa. As leis de tolerancia zero ao
consumo de alcool e a fraca estrutura comercial internacional em conjunto sao
potencializados, porque néo existe uma rede estruturada para troca de informacdes
sobre os mercados internacionais. Aumentar o conhecimento dos mercados onde
atua, com o acompanhamento das noticias de cada pais para onde exporta e 0s

trAmites para aprovacgao de leis que afetem o segmento de bebidas trard vantagens.

67



Tabela 5: Planos de Acéo

Acdes Marco-chave Medida de Responsavel
desempenho
1. Aumento da 12 meses Market share Departamento de
fatia de mercado Marketing e Relagfes
Internacionais
2. Reducao dos 48 meses Capacidade produtiva | Departamento de
riscos total / nimero de Marketing, Relacbes
operacionais plantas produtivas Internacionais e
Industrial
3. Entrada em 12 meses Market share Departamento de
novo mercado Marketing e Relagbes
Internacionais
4. Realizar Imediato indice de satisfacéo do | Departamento de
pesquisa com consumidor final Marketing e Relagbes
publico-alvo dos Internacionais
produtos Miolo
nos diversos
mercados
5. Contratar mais Imediato NUmero de pessoas Departamento de
pessoas para contratadas Recursos Humanos
trabalhar na
area comercial e
de comércio
exterior
6. Fechar novas Imediato Numero de parcerias Departamento de
parcerias para fechadas Relacdes
distribuicdo dos Internacionais
produtos Miolo
7. Criar programa 6 meses Numero de Departamento de
de capacitacéo intermediarios Recursos Humanos,
continua dos treinados / total de Relagbes
intermediarios intermediérios Internacionais e
Marketing
8. Utilizacado de 12 meses NuUmero de mercados Departamento de
estratégias de atingidos / nimero total | Relacdes
promogéao de mercados Internacionais,
internacional Marketing e Financeiro
9. Aumentar o Imediato Consultoria externa Departamento de

conhecimento
dos mercados
internacionais
onde atua

com foco em
comunicacao e
relacdes internacionais

Relacdes
Internacionais

Fonte: Autora da Pesquisa
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi investigar o processo de
internacionalizacdo do Miolo Wine Group. Como resultado do trabalho, desenvolvido
com base em entrevista em profundidade, documentos da empresa e andlise
bibliografica, chegou-se a conclusdo de o Grupo encontra-se em pleno

desenvolvimento do seu processo de internacionalizacao.

O Miolo Wine Group optou por internacionalizar-se para continuar crescendo
e poder sobreviver a concorréncia enfrentada pelo setor vitivinicola do Brasil com a
abertura do mercado doméstico as importacbes na década de 90. Os vinhos
estrangeiros chegavam ao pais com melhor qualidade e precos competitivos em

relacdo ao produto nacional.

O Grupo buscou entdo os mercados internacionais para impulsionar seu
crescimento. Como resultado, hoje exporta para 20 paises diferentes, possui duas

joint ventures no exterior e ampliou suas linhas de produtos.

A escolha dos mercados-alvo com o0s quais a Miolo possui relagdes
comerciais é feita pela empresa considerando dois critérios principais, o tamanho do
mercado e a sua permeabilidade. A utilizacdo desses critérios proporcionou a
entrada da empresa tanto em mercados tradicionais como em mercados em

formacéo.

Os canais de distribuicdo nos 20 mercados internacionais que mantém
relagbes comerciais com o Miolo Wine Group sao diferentes, pois leva em
consideracdo o contexto legal e cultural de cada pais. Como consequéncia, a
empresa tem que administrar uma estrutura comercial internacional bastante

complexa.

Esses canais de distribuicdo sdo os meios utilizados pelo Grupo para fazer
chegar até o consumidor suas linhas de produtos, que podem ser separadas em
cinco categorias: Miolo, Fortaleza do Seival, Fazenda Ouro Verde (marca

Terranova), Lovara e Raul Anselmo Random vinhedos. Os produtos elaborados pelo
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Miolo Wine Group séo standard e o mesmo vinho vendido no mercado doméstico é

também exportado para os mercados internacionais.

Mas para montar essa estrutura o Miolo Wine Group encontrou algumas
barreiras inerentes ao processo de internacionalizacdo. Além de adaptacdes legais
de rétulo e rolha, a empresa teve que vencer desafios maiores impostos
basicamente por questdes culturais. Cada mercado internacional representa uma
dimensdo Unica e a Miolo teve que adaptar-se para gerenciar esses Varios
mercados. Como o0 processo de internacionalizacdo do Grupo encontra-se em

desenvolvimento os desafios ainda serao muitos.

O Miolo Wine Group, como especialista na producdo de vinhos Premium,
possui boas oportunidades de crescimento no mercado internacional jA que esse
segmento encontra-se aquecido. As ameacas que o Grupo enfrenta resumem-se

basicamente as questdes estruturais do setor vitivinicola no Brasil.

Como resultado da internacionalizacdo em desenvolvimento, percebe-se que
o Miolo Wine Group conseguiu aprimorar varios de seus processos e construiu
pontos fortes que representam importantes vantagens competitivas. Como é natural
de um processo que ainda esta em desenvolvimento, o Grupo também apresenta
alguns pontos fracos que podem ser aprimorados com iniciativas que buscam

oportunidades de melhoria.

O Miolo Wine Group é um exemplo de empresa brasileira que buscou o
processo de internacionalizacdo como um meio para garantir a sustentabilidade de
seu negocio. Apesar do desafio inicial, apos iniciado o processo conclui-se que 0s

beneficios justificam os esforgos.
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ANEXO A

Transcricdo entrevista Carlos Eduardo Nogueira, Diretor de Relacdes

Internacionais do Miolo Wine Group

Data: 08/07/08
Hora: 17:30

Victéria Zara Mercio — Quais as principais atividades da vinicola Miolo? E uma
empresa de capital aberto ou fechado? Qual o porte da vinicola Miolo?
(Numero de funcionarios? Capacidade produtiva no Brasil e no exterior?
Quantas plantas/unidades produtivas possui? Faturamento no Brasil e no
exterior? Exportacao a partir do Brasil? Qual a localizagdo da empresa?) Quais
os valores da Miolo? Qual a missdo da Miolo? Qual a visdo da Miolo? Qual a
estrutura organizacional da empresa? Quais 0s principais produtos, servicos e

mercados atendidos?

Carlos Eduardo Nogueira — Principal atividade é a elaboracdo de vinhos finos e
champagne. Nao trabalhamos com vinhos comuns e trabalhamos com vinhos finos
somente no segmento basico luxo para cima. Como funciona isso ai, na piramide
dos vinhos brasileiros nos temos:

Basico: sdo vinhos até R$ 5

Basico luxo: séo vinhos entre R$ 5 e R$ 10 — a partir daqui nos comegamos a
trabalhar

Premium: de R$15 a R$ 25

Super Premium: de R$ 25 até R$ 50

Ultra Premium: acima de R$ 50

NOs somos especializados em vinhos de Basico Luxo para cima.
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Hoje a empresa produz 7 milhdes de litros, temos ao redor de 250 funcionarios em
todo o Grupo. Capacidade produtiva no Brasil foi isso que eu comentei e no exterior

nés ndo produzimos nada.

VZM - As joint ventures que vocés tem no exterior ndo contam como

capacidade produtiva?

CEN — Nao conta porque nds ndo temos participacdo acionaria nas empresas la
fora. Como € que funcionam as joint ventures? Vamos pegar o exemplo da do chile:
ndés montamos uma 32 empresa, que vem a ser metade do capital da Miolo e metade
do capital da Via — que é a empresa chilena. Uma empresa com base no Brasil,
essa empresa detém as marcas que pertencem a joint venture. Entdo a empresa é
dona das marcas que pertence a joint venture. E essa terceira empresa utiliza a
capacidade produtiva de ambas as empresas, utiliza capacidade produtiva no Chile
e utiliza capacidade produtiva da Miolo. Mas n&o utiliza 100% da capacidade
produtiva, utiliza somente a capacidade necessaria para a operacdo. Entdo, por isso
nos nao consideramos. A mesma coisa a joint venture da Espanha. Eles ja tem o
mercado deles, a comercializacdo deles e ndés ndo consideramos essa capacidade
produtiva 1A como sendo nossa. NOs somente utilizamos como capacidade

produtiva aquilo que nés fazemos no Brasil.

VZM — Entendido

CEN - Quantas plantas e unidades produtivas nds temos? Nés temos 5 unidades
espalhadas por vérias regides do Brasil. Uma no vale do Séao Francisco, la no
nordeste, uma na regido da Campanha, em Candiota. Uma no Vale dos Vinhedos,
que é a Miolo propriamente dita, a Lovara, que é uma alianca estratégica com a
familia Benedetti, na Serra Galcha, em Bento Gongalves. E temos um vinhedo junto
com o Raul Random na regido de Vacaria. Tudo isso ai fecha as 5 unidades

produtivas.

Faturamento no Brasil fechamos ano passado R$ 70 milhdes e no exterior R$ 4
milhdes. Exportacdo a partir do Brasil, toda ela é feita a partir do Brasil. Nos

consideramos as joint ventures a parte. Localizacdo da empresa, como falei
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anteriormente: uma no Vale dos Séo Francisco, duas em Bento Goncalves, uma no
municipio de Muitos Capdes — que é a sociedade com o Raul Random — e uma em

Candiota que é a unidade nossa na regido da Campanha.

Missdo, Visdo e Valores estdo naquele material que eu te mandei. Estrutura
organizacional da empresa eu te envio por e-mail. Vou te passar o slide com o

organograma.

Principais produtos, servicos e mercados atendidos acho que naquela apresentacao

gue eu te mandei fala sobre isso NE?

VZM — Sim, fala.

CEN — Bom, mas principais produtos sdo vinhos finos e espumantes. Tanto vinhos
brancos como vinhos tintos. Servigos no6s nédo prestamos. E mercados atendidos é
Brasil como um todo e depois nds estamos em 26 paises, eu te passo a relacao dos

paises.

CEN — A decisdo da Miolo de iniciar a internacionalizacdo foi tomada depois de
pesquisas exaustivas ou refletiu a necessidade imperativa de ir para outros
mercados para sobreviver a grande concorréncia do setor? a) Se foi consequéncia
de pesquisas exaustivas, quais aspectos foram analisados e o qué fez com que a
empresa optasse pela internacionalizacdo? b) Se foi reflexo da necessidade
imperativa de ir para outros mercados para sobreviver a grande concorréncia do
setor, como foi organizado o esforco para realizar a internacionalizacdo da

empresa?

A segunda hip6tese com certeza. Na década de 90 houve a abertura do Brasil para
0s vinhos importados e de uma maneira geral para o comércio internacional.
Comeca a entrar os importados muito forte, e a empresa se deu conta que precisava
se internacionalizar para brigar com esses concorrentes La fora também. Ja que o
Brasil tinha se internacionalizado, tinha aberto as portas, 0os novos concorrentes que
nos tinhamos aqui dentro eram 0s mesmos que noés teriamos la fora. Entdo a

empresa viu a necessidade de se adaptar a essa nova realidade e nada melhor que

75



uma busca da briga |a fora. Brigar com nossos concorrentes no campo do inimigo ao
invés de somente nos defendermos aqui no Brasil. Esse foi 0 grande impulsionador

da internacionalizacéo da empresa.

Além disso, a empresa identificou que precisava crescer para sobreviver e para
crescer. E para crescer a expansao exigia mercados mais amplos. E esses
mercados mais amplos s6 se encontraria fora do Brasil. Entdo a busca de novos

mercados la fora ajudou bastante a forcar essa internacionalizacéo.

VZM — Eu tenho em livros, trabalhos e estudos que o mercado do vinho
encontra-se saturado ja que tem muito mais vinho do que cresce o consumo.
Em alguns paises europeus e do mundo, a demanda por vinho ja se encontra
estagnada. O crescimento da Miolo la fora se da por ganho de market share ou

ha um mercado la fora que ainda nao foi atendido?

CEN - Com certeza é a retirada de market share de outras empresas. O mercado
esta saturado, principalmente o mercado de vinhos comuns. O que vem se
enxergando no mundo é uma aumento meédio de precos porque o0 mundo esta
bebendo melhor, bebendo menos, mas bebendo melhor. Entdo, existe mercado para
empresas especializadas em qualidade, que é o caso da Miolo. NOs atuamos de
Premium para cima e € nesse nicho que nds estamos entrando. Esse mercado esta
crescendo, cresce mais de 10% ao ano. Enquanto o mercado de vinhos comuns nao
cai, mas estad estagnado. Tem uma pesquisa bem recente que fala sobre essas
tendéncias que eu vou te mandar também. Ela mostra justamente que segmentos de
vinhos estéo crescendo, quem sdo 0s novos consumidores e 0s novos players. Vocé
vai ver que esse mercado em que nds atuamos esta em expansao e que o mercado

de vinhos comuns esta em retracdo. E uma pesquisa feita pela OV em 2006.

VZM — Como vcs organizaram o esforgco para internacionalizar a empresa?

CEN - Foi identificada a necessidade de expansao, isso foi inicio de 2001. A
empresa buscou nessa época apoio para um consorcio de exportacdo, que era na
época um projeto com o0 apoio da Apex, para a promoc¢ao do vinho brasileiro no

exterior. Ja se sabia que sem isso dai ndo haveria condic6es de se internacionalizar
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porque a promocao internacional € uma coisa muito cara. Entdo o Brasil precisava
entrar no mercado internacional em bloco, que é como o restante do mundo se
apresenta. Entdo, se iniciou por iniciativa da Apex o consorcio de exportacdo e a
Miolo aderiu a esse projeto junto com outras cinco vinicolas. Na época a Miolo criou
um departamento de exportacdo e contratou um gerente de exportacées, que foi
quando eu entrei na empresa. Entdo, em 2002 ndés montamos em conjunto o
planejamento estratégico até 2012. Nés fizemos uma avaliagcdo completa da
empresa para ver onde nos queriamos chegar em 2012, tanto no mercado nacional
quanto no mercado internacional. E ai definimos nossas estratégias e metas. Em
2002, também se iniciou o projeto Wines from Brazil, que é o projeto de promocao

do vinho e n@s iniciamos em conjunto 0 nosso projeto de internacionalizagéo.

VZM - Qual a diferenca em atuar somente no mercado doméstico e atuar em

mercados internacionais diferentes ao mesmo tempo?

CEN — Na verdade existem muitas adaptacdes que vocé tem que fazer, mas essas
adaptacdes sdo muito “standarizadas”. Vocé tem que ter um padrdao minimo para
entrar em qualquer mercado e vocé tem um padrao de exigéncia maximo para entrar
nos melhores mercados. O que nds fazemos é nos balizar pelo padrdao de exigéncia
méaxima. O que houve com a Miolo desde que iniciou seu projeto de
internacionalizacdo: nds sempre estamos considerando o que o mercado mais
exigente nos pede e repassando isso para todos os mercados. Isso faz com que no
processo competitivo a gente ganhe muito valor. Nos mercados que ainda nao estao
exigindo muita coisa, nés agregamos aquilo que nés ja temos como um plus. Por
exemplo, acabamos de receber a certificacdo da ISO 9001 e ISO 22001, a maior
parte do mercado internacional ndo exige isso, somente o0 mercado japonés. Mas
como nés estamos nos preparando para entrar no mercado japonés, nés
formulamos e entramos com essas certificacfes. E hoje € um diferencial que nés
temos, somos a unica empresa brasileira de vinhos finos a ter essa certificacédo 1SO.

Entdo, utilizamos esse diferencial para nos balizar em todos os mercados.

VZM - Vocés diriam entdo que € uma estratégia global?
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CEN - Sim. Fazemos adaptacdes do global, mas standard. Depois existem
adaptacdes localizadas, depende de cada pais. Pois cada pais tem uma exigéncia
de mercado e tudo o mais. Mas, essas exigéncias préprias de cada pais sao
exigéncias normativas. Entdo, por exemplo: Vocé tem que fazer um rétulo de uma
forma tal, vocé tem que fazer a embalagem de uma forma tal, entdo essas
adaptacdes pequenas como rotulagem e adaptacdo de rolha, sédo feitas individuais
para cada pais. Entdo, cada pais tem suas exigéncias legais. Mas na questao do
produto e desenvolvimento € uma acdo global. Sdo poucas as adaptacdes
especificas que devem ser feitas para cada pais. Geralmente elas sao restritas ao

rétulo.

VZM — A Miolo possui capacidade produtiva operando exclusivamente para
atender os mercados internacionais? Essa capacidade produtiva esta no Brasil

e/ou exterior?

CEN — N&o. A cada ano nés decidimos qual a nossa meta e qual a nossa
expectativa de exportacdo. Dentro da producédo total nés separamos o que vai ser
destinado a exportacdo. Mas € uma parcela do todo. Ndo existe uma producao

especifica somente para a exportagao.

VZM — O foco principal das operacdes € atender o mercado domeéstico ou

internacional?

CEN — Na verdade a Miolo responde por 65% da exportacdo de vinhos finos
brasileiros. Nosso principal foco ainda é mercado brasileiro. A exportacao
representou ano passado 10% de nossa operagao e esse ano deve representar uma
parte de 20% ja, mas mesmo assim, ainda € o mercado nacional nosso principal
mercado. Nos temos um foco muito forte no mercado internacional, mas nosso

principal mercado ainda é o mercado nacional.

VZM — A Miolo é dependente das vendas e lucros externos para alcancar suas

metas”?

CEN - Claro, faz parte do conjunto global da empresa.
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VZM — Além dos investimentos realizados pela Miolo em parceria com a
chilena Via Wine Group e a espanhola Osborne, a empresa pretende realizar

investimentos diretos em outros paises? Por qué?

CEN — Na verdade, no Chile e na Espanha nés ndo temos investimentos diretos e
apenas juntamos as forgas. NOs usamos capacidade produtiva deles e eles utilizam
capacidade produtiva nossa. Entdo, nao fizemos investimentos diretos. NOs temos
idéia de fazermos investimentos diretos em alguns paises da Ameérica Latina, mas
isso € um futuro distante. Investimento direto ndo estd na nossa meta de curto
prazo. Mas em termos de joint ventures, ou seja, mesma forma que nds temos com
essas empresas, de se trabalhar utilizando capacidade produtiva nds temos idéia de

trabalhar ainda com outros 2 paises aqui da América Latina.

VZM — A pergunta 16 penso que vocé ja respondeu, que € o planejamento que

vocé me encaminhou por e-mail.

CEN - Exato, ele guia a empresa como um todo e o projeto de internacionalizacao

por consequéncia.

VZM - Independente da motivacdo da vinicola para iniciar o processo de
internacionalizagdo, quais aspectos/informacdes foram levados em conta na
hora de analisar os mercados internacionais potenciais em que a Miolo poderia

atuar?

CEN - Existem alguns fatores que definem um mercado alvo. O 1° fator obviamente
€ 0 consumo, o0 quanto de vinho importado a populacdo do pais alvo consome.
Definindo o volume de consumo vocé ja mata o primeiro aspecto que é o tamanho
do mercado e tudo mais. Mas a definicdo do mercado alvo, além do tamanho, é feita
em grande parte pela permeabilidade desse mercado. Se € um mercado aberto a
inovacdo e a novidade, ou se é mercado fechado. Por exemplo, a Italia € um
mercado gigante mas ele tem uma permeabilidade muito fraca. E um mercado muito

fechado, que aceita somente o produto italiano. A mesma coisa a Espanha, que é

um grande produtor. JA ndo ocorre na Franca, que é um grande produtor mas é
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bastante permeavel. Eles importam muito vinhos e sdo abertos a novidades e outros
paises. A Alemanha também, e é um dos principais mercados do mundo e € um
grande importador. Entdo, essa permeabilidade é um dos principais fatores que nos

levam a escolha dos mercados alvo.

VZM — O que compOe essa permeabilidade? Sdo questdes culturais, legais,

governamentais?

CEN — Nao, na verdade é cultural.

VZM — Mas vocés também tem que analisar legislacdo e o risco de atuar em

outros paises?

CEN - Claro, isso dai sdo delimitantes. Por exemplo: o Brasil tem excelentes
relacdes comerciais com o oriente médio, sé que a religido mugulmana néo permite
o consumo de bebida alcodlica. Entdo ndo é um mercado que a gente va utilizar, ele
jé esta descartado. Logicamente isso dai é o primeiro ponto. Se elimina ou néo se
elimina o mercado em funcao disso. O oriente médio é 100% eliminado por causa
disso ai. Ja 0 mercado europeu ndo, € um mercado que tem o habito do consumo de
vinho entdo nds selecionamos na Europa 0s paises que a gente considera

interessantes para se trabalhar.

VZM - Eu li o material que tu me enviou e vi que vocés estao exportando para a
Asia e agora vocé me comentou que vao entrar no mercado japonés. Como é a

guestdo do consumo de vinho no mercado asiatico?

CEN — Eles ndo tem muito habito de consumo de vinho, eles estdo criando esse
habito — na verdade, a Asia como um todo, inclui Japdo e China. A Asia é um
mercado que esta criando um habito. Nosso principal interesse na entrada nesses
paises agora é, digamos, se vocé analisar esses paises friamente eles nao
entrariam como um pais alvo porque o consumo de vinho é pouco e a
permeabilidade é grande. Mas o consumo é pequeno, ndo ha a cultura do vinho.
Mas como sdo paises que estdo em franca expansdo em consumo de vinho, cresce

mais de 15% ao ano, e o mundo inteiro esta entrando |a, estdo digamos iniciando a
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educacdo do vinho na Asia, € o momento certo da gente entrar também. Por que ai
ndés vamos entrar juntos com todos e vamos nos posicionar no mercado como

player.

O que acontece hoje no mundo, na maior parte dos paises, n0s estamos entrando
tarde. Bem, ndo € que estamos entrando tarde, mas estamos entrando depois que
todo o mundo ja entrou. E isso faz com que a gente sempre seja novidade, mas faz
também que tenha que brigar mais. No caso da Asia, se a gente entrar agora junto
com 0s outros paises, ndo vai haver o preconceito que existe. Por exemplo, como
ocorre quando vocé fala na Europa de vinho brasileiro. Na Europa ha um pré
conceito de que vinho brasileiro € uma coisa estranha, é uma coisa exdética. Na Asia,
como eles ndo conhecem o mercado de vinhos, ndo sabem quem sao os players e
nado sabem como a coisa funciona, ndo ha esse pré conceito. Entdo ha uma certa
facilidade de se entrar com o0 nosso produto. Esse € o motivo do nosso esforco

agora para se entrar no mercado la.

VZM — Como a Miolo fez a sua entrada nos mercados internacionais escolhidos
(exportacdo, distribuidor comercial, joint venture...)? Quais estratégias

utilizou?

CEN — Bom, a partir do momento que vocé faz a analise do pais de destino, vocé
entende como a coisa funciona. Entendendo como a coisa funciona, a gente
identifica quais sdo as armas que nds temos que podem jogar para 0 nosso lado.
Ent&o, por exemplo: vocé bem citou a questdo dos EUA. Nos EUA as churrascarias
sdo um conceito de alimentacdo brasileira, de restaurante brasileiro de qualidade, e
em funcdo disso ai, ndés conseguimos entrar no mercado americano através das
churrascarias. O mercado americano, eu ndo sei se vocé sabe, tem um sistema
chamado de “Three tears way”, que € o caminho das trés lagrimas. Funciona assim,
se vocé € um importador vocé ndo pode vender até o consumidor final nem
distribuir. Se vocé é distribuidor vocé ndo pode importar nem ir até o consumidor
final. E se vocé é um retailer, ou seja, um varejista, vocé ndo pode distribuir nem
importar, sé pode vender para o consumidor final. Em funcéo disso, cada estado tem
as suas leis e vocé precisa de uma autorizacdo de distribuicdo em cada estado.

Entdo vocé ndo consegue vender, por exemplo, para o Wall Mart em cadeia
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nacional. Vocé consegue no maximo autorizacdo para vender no Wall Mart do
estado da Califérnia, por exemplo. E vocé tem que conseguir distribuidor em cada
um dos Estados porque é esse distribuidor que vai vender para o Wall Mart. Vocé
como exportador ndo vende direto para o supermercado e o seu importador também
nao vende direto para o supermercado. O seu importador tem que vender para 0s
distribuidores. E os distribuidores € que vao vender direto para o supermercado. Em
funcdo disso ai, nds tinhamos uma dificuldade muito grande de conseguir
distribuidores nos EUA porque o distribuidor é a chave do negécio l14. Entdo, como
as churrascarias sdo um negocio de sucesso la nés EUA, entdo nds entravamos na
churrascaria e ofereciamos o produto, o dono da churrascaria aceitava — ok, eu
guero — e noés solicitAivamos para ele que nos indicasse para o distribuidor e que nos
recomendasse para o distribuidor. E ai, nés chegavamos no distribuidor e diziamos:
se vocé comprar o meu vinho eu ja tenho ele vendido para tais e tais churrascarias.
Ai, abriam as portas desse distribuidor e a partir do momento que vocé entrava no
estado vocé podia comecar a vender para outros mercados americanos, outros
estabelecimentos americanos. Entédo, essa foi a estratégia utilizada nos EUA. Mas
funciona so6 para os EUA, porgue so la que tem esse sistema. Em outras regioes, em
outros paises ndo tem. Entdo, para cada mercado que vocé entra, vocé tem que
estudar como funciona o mercado, quais sdo as normas que regem esse mercado,
para ver que vantagens competitivas vocé tem e utilizd-las para entrar nesse

mercado.

Por exemplo, os paises mais ao norte, a Escandinavia e o proprio Canada, tem
monopolios. O que sdo os monopolios? E o governo que compra a bebida alcodlica.
Entdo, vocé so pode entrar atraves de licitacdo. E a licitacdo so abre para compra de
produto por pais. E a licitagdo s6 abre a partir do momento em que o pais se torna
importante na regido. Entdo, vocé imagina o seguinte, como € que a Miolo sozinha
vai fazer com que o Brasil se torne importante no monopdlio do Canada? Se vocé
tem que ter pelo menos trés empresas para formar a representacdo de um pais?
Bom, como vocé soluciona isso ai? Qual foi a nossa estratégia? ldentificando esse
problema, nés montamos o Miolo Wine Group, buscamos produzir vinhos em outras
regides do Brasil e hoje nds nos apresentamos em um monopolio, por exemplo, com
cinco regides diferentes, com cinco empresas diferentes. Entdo, com isso, s6 a

nossa empresa — se nao houver outras empresas prontas para exportar - pode abrir
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um segmento de mercado vinho brasileiro em um monopodlio 14 fora hoje. Noés

abrimos e estamos hoje em praticamente todos 0os monopélios do mundo.

Vocé tem que bolar as estratégias a cada desafio.

VZM — Claro, entédo vocés transformaram uma empresa em como se fosse uma

holding com véarias empresas na volta.

CEN — Exatamente.

VZM — No inicio do processo de internacionalizacdo, para quantos mercados
internacionais a Miolo vendia seu produto? E atualmente, para quantos

mercados internacionais a Miolo vende seu produto?

CEN — Nenhum. Eu entrei na empresa em outubro de 2002 e até essa data a
empresa tinha exportado zero. Nunca tinha feito uma exportacdo. Nés iniciamos o
processo de exportacdo da empresa do zero. A partir de outubro de 2002
comecaram as primeiras exportacdes da Miolo. O que acontecia antes era o
processo de exportacdo passivo. Como é que funcionava isso ai? Chegava um
estrangeiro na empresa e dizia: - eu quero levar algumas caixinhas de vinho para o
meu pais pra eu consumir. Ai comprava as caixas de vinho e levava e néo havia
processo de exportacdo nenhum. Entdo, em 2002 é que surgiu 0 N0SSo processo de
exportacdo como um todo e a partir de outubro é que nds iniciamos com a criacao
do departamento de exportacdo. Essa é a pergunta, né? Qual a estrutura? Hoje nés
temos um departamento de exportacdo que conta com cinco pessoas. Mas que na
época em 2002 contava com meia pessoa, porque quando eu entrei eu dividia meu
tempo entre exportacdo e marketing. Era encarregado de todo departamento de
marketing da Miolo. Fui encarregado desse departamento até o ano passado e
também de toda a area internacional. Entdo, a gente iniciou tentando. Mas nos

achavamos que tinha possibilidade e que deveria funcionar.

VZM — Os canais de distribuicdo que a Miolo utiliza para vender os seus

produtos varia entdo de pais para pais?
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CEN — Sim. Os canais de distribuicdo variam de pais para pais, mas nds sempre
negociamos com importadores. Nés néo trabalhamos com agentes. Nés temos uma
exportacdo feita através de uma trading porque eles nos procuraram. Era um
mercado que nés ndo tinhamos expectativa de entrada, que é a Republica Tcheca.
E acabamos negociando através dessa trading, mas em nenhum outro mercado
trabalhamos através de agentes. NOs entramos no mercado diretamente atraves de
um importador. Isso o canal de entrada. Mas o canal de distribuicdo no pais, nos
atuamos sempre nos canais on trade e off trade. E trabalhamos sim com redes de
supermercados também. Mas a nossa prioridade é no canal on trade, que seriam
restaurantes e bares, locais em que vocé toma a bebida no estabelecimento. Essa é
a nossa prioridade, esse € o0 nosso foco — no Brasil também — esse canal representa
mais de 70% das nossas vendas no Brasil e segue mais ou menos a mesma relagao

|a fora.

VZM — E o que fez vocés optarem por esse canal? E o retorno que ele traz?

CEN — Nao, na verdade a nossa opc¢dao foi estratégica. Vocé pulverizando as suas
vendas nesse canal vocé tem um crescimento mais enraizado. Se vocé tem as suas
vendas concentradas em um cliente s6 grande, se esse cliente lhe corta como
fornecedor vocé desaba, vocé perde o seu negécio do dia para a noite. A medida
que vocé pode diversificar as suas vendas — digamos para restaurantes — vocé tem
um crescimento mais solido. Ele é mais lento, € mais oneroso. Mas essa foi a nossa

opgao.

VZM — E uma estratégia a longo prazo mais inteligente...

CEN — Exatamente.

VZM - Os canais de distribuicdo s&o iguais para todos o0s mercados
internacionais ou existem diferencas? Pelo que eu estou entendendo, existe
um foco principal, mas ndo necessariamente essa estratégia de distribuicao

tanto de exportacdo quanto de vendas dentro dos paises € a mesma. Pode

variar.
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CEN — Com certeza, ela deve variar de acordo com o perfil de cada pais. Por
exemplo, vocé ndo tem como buscar um importador nos paises que tem monopalio.
Por que ndo existe isso ai ja que quem importa é o governo. La vocé tem que
trabalhar com agente e o agente faz as vezes de importador. Entdo, as estratégias

tém que adaptar as caracteristicas do mercado.

VZM - O fato de pulverizar a venda, tornando mais sustentavel a distribuicdo
do produto e consequentemente a permanéncia da empresa naquele mercado

seria um ponto forte, correto?

CEN - Claro.

VZM - E existe algum ponto fraco que tu acha que possa ser melhorado?

CEN - Dentro dessa estratégia de vocé trabalhar mais focado no on trade o ponto
fraco que nds temos € o tempo, a lentiddo para o desenvolvimento disso dai. E um
processo mais lento, mais demorado, mais oneroso. Mas € uma estratégia que vai
nos dar uma forca maior no longo prazo. Hoje, o maior patriménio que a Miolo tem
no Brasil é a sua carteira de clientes, que é muito ampla. Formar isso foi muito caro
e muito oneroso, mas hoje nos da uma grande vantagem competitiva. Nao é facil
tirar a Miolo do mercado. N&o é simplesmente uma rede de supermercado que vai
dizer: - olha, vocés ndo estdo mais dentro. N0s chegamos a ousadia em 2006 de
ndo vendermos para o Pao de Acucar. NOs tivemos uma negociacdo uma série de
negociacdes com eles e ndo conseguimos chegar num bom termo entdo nés néo
vendemos para o Pao de Acucar. Para qualquer outra vinicola nacional, ndo vender
para o Pao de Acucar ou perder a venda para o Pao de Acucar € quase uma
declaracéo de faléncia. Nés conseguimos passar um ano sem vender para eles e no
ano seguinte eles nos procuraram, em funcdo da grande estruturacdo que nés
tinhamos no mercado, eles nos procuraram e n0s comecamos a trabalhar com eles
novamente. Entdo, temos essas vantagens mas as desvantagens € a lentidao, o

custo que é bastante complicado.
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VZM — O que tu destacarias como um desafio na hora de exportar e distribuir
os produtos no exterior? E a cultura, sdo as leis.... O que tu destacarias como

sendo uma barreira para exportagao?

CEN - A principal é a cultura.

VZM - Sobre os produtos para a exportacédo, quais sao vendidos, quais tem
maior aceitacdo. Pelo que eu entendi o produto € o mesmo para os diferentes

mercados ocorrendo somente algumas adaptacdes como rolha e rétulo.

CEN - Exatamente isso. O produto em si € o0 mesmo. O mesmo vinho que nés
vedemos no mercado nacional nés vendemos la fora. Mais um vez, esse € um
diferencial que a gente busca. Como |4 fora o mercado € mais exigente que o
mercado brasileiro nds hoje oferecemos no Brasil um produto de melhor qualidade
do que o preco que nos pedimos por ele. Isso foi uma coisa que a gente teve que se
adaptar para o mercado internacional e acabou repassando para o mercado

nacional.

VZM — Eu ia te perguntar se as estratégias para definir o mix de marketing
(preco, produto, promocao e distribuicdo) da Miolo séo feitas pais a pais ou ha
a padronizacdo das estratégias independente do pais onde os produtos seréo
vendidos? Pelo que eu entendi ha uma padroniza¢cdo, um standard do mix de
marketing e dependendo do caso existe uma adaptacdo, dependendo do

mercado.

CEN — E bem isso. Vou te dar um exemplo bem claro sobre isso, nés temos uma
forma de promoc¢éo — dentro dos P’s — falando de promocédo. Alguns paises, e agora
falando novamente na questdo dos monopdlios, que ndo permitem que vocé faca
promocdo. Nas bebidas alcodlicas € proibida a promocéo. Entdo, vocé tem que
buscar alternativas de promocéo compativeis com a exigéncia legal. Como que vocé
faz isso ai no caso de um pais que tem monopdlio? Através dos formadores de
opinido. Entédo, vocé tem um grande investimento de promoc¢ao na Escandinavia que
€ a assessoria de imprensa. Que € contato nosso com os formadores de opinido,

com os jornalistas, com os criticos de vinhos. Sdo eles que sdo o0s Unicos que
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podem falar e recomendar através de suas colunas no jornal. Vocé ndo pode fazer
propaganda. Esse € um exemplo de adaptacdo de um dos P’s a exigéncia ou ao

perfil do mercado.

VZM - E essa padronizacdo, essa estratégia global ou de marketing
internacional, eu entendo que o ponto forte dela acaba sendo mais econdmico.
Porque na realidade é uma Unica estratégia que vai ter pequenas adaptacdes e
conseqientemente economiza recursos, tanto monetérios quanto de recursos

humanos. Eu considero isso um ponto forte.

CEN — Sim.

VZM - Haveria algum ponto fraco nessa estratégia de ter uma padronizacédo de

marketing?

CEN - Existe. A partir do momento que vocé tem uma padronizagdo vocé perde um
pouco oportunidade de negocio onde a flexibilidade, a adaptacédo e a customizagao
sdo importantes. Por exemplo, as redes de supermercado trabalham forte com a
questdo da customizacédo. Eles sempre querem um produto exclusivo, ou eles
guerem uma marca exclusiva, ou eles querem alguma coisa exclusiva. A partir do
momento que vocé ndo tem isso muito flexivel, vocé estd mais trabalhando dentro
de uma “standartizacdo”, vocé perde alguns mercados por essa falta de flexibilidade.
Entdo, um ponto fraco € vocé néo ter condicbes de atender todas as exigéncias do

mercado e as vezes perder negdcio.

VZM - E isso aconteceria com o produto também? Porgue como vocé
comentou, pode ter modificacdo de rétulo e de rolha, mas o produto
essencialmente é o mesmo. Isso seria um ponto fraco, do ponto de vista de ter
um mesmo produto para todos os mercados? Existem alguns mercados que
exigem uma customizacdo maior e que VOC&s nao conseguem atender e

acabam perdendo o neg6cio?

CEN — Sim, com certeza. N6s temos alguns mercados na Africa e também alguns

mercados na América Latina que exigem vinhos “arredondados”. O que € um vinho
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arredondado? E um vinho com adicéo de aclcar e tudo o mais, para que ele fique
mais doce. A partir do momento que a gente trabalha com um produto padrdo e
standard e ndo estamos abertos a esse tipo de customiza¢do nés perdemos alguns
mercados por ndo adaptarmos o vinho ao gosto de cliente. E uma questio de opcao,
nos trabalhamos com o que a agente considera que seja 0 mais correto. Nao
fazemos nenhuma alteracdo, nenhuma quimica para atender o gosto do cliente.
Essa seria uma desvantagem, da gente n&o ter o acesso completo a alguns
mercados. Mas a longo prazo, nos estamos identificando que essa seriedade na
elaboracdo do produto acaba repercutindo em favor da empresa. Vocé nao ceder e
ndo estar transformando o vinho como Coca-Cola e ajustando ele a qualquer gosto
faz com que vocé acabe sendo considerado e reconhecido como uma empresa

séria.

VZM — E como tu destacarias as principais barreiras encontradas para realizar
0 processo de internacionalizacdo da Miolo? A cultural, a governamental,

tarifaria, concorrencial...

CEN - Algumas barreiras nés temos, a cultural € uma forte barreira, em funcdo do
Brasil ndo ter essa tradicdo, essa cultura do vinho. NG0s somos sempre enxergados
com certo preconceito. Isso, digamos, € uma desvantagem. E um ponto fraco, acaba
sendo uma barreira. Mas por outro lado, em paises que ja conhecem vinhos, como a
Europa como um todo, gera curiosidade. Desperta a curiosidade. A partir do
momento que desperta a curiosidade, ele prova pela primeira vez. E se vocé tem
qualidade no produto, ai vocé consegue se firmar no mercado. Entdo, nés utilizamos
essa desvantagem como uma vantagem pra nos, no caso de paises que tem
conhecimento do mercado. Paises que ndo tem conhecimento do mercado, ai a
coisa fica um pouco mais complicada. Outra barreira grande que nos tinhamos de
inicio e ainda temos € que o Brasil como nao exportava vinhos corriqueiramente nés
tinhamos diversas barreiras nao-tarifarias dentro do Brasil e que nds gastamos
algum tempo para adaptar a legislacéo brasileira para atender essas exigéncias para
estarmos habilitados a exportar para a Europa principalmente. Além disso, a
concorréncia hoje € muito forte e existem paises que trabalham com escala muito
maior que a do Brasil, por exemplo, o Chile hoje produz 800 milhdes de litros, a

Argentina 1,2 bilhdo de litros e o Brasil apenas 30 milhdes de litros. Entdo eles tem
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uma escala muito maior que a gente e essa escala faz com que eles tenham custo
de producdo menores. Isso ai acaba se transformando, digamos, em uma barreira
concorrencial forte. Além disso, paises como Chile tem uma capacidade, uma
agilidade governamental e “negocial” muito forte. O Chile hoje fecha negociagdes
bilaterais com diversos paises que faz com que eles tenham vantagens tarifarias
para seus produtos. E o Brasil, com uma certa lentiddo ou talvez por uma falta de
prioridade do vinho na pauta de exportacdo ndo tem. Entdo hoje, por exemplo, o
Chile exporta para a Europa com menos tarifas que o Brasil. Exporta para a Asia
com menos tarifas que o Brasil, e isso faz que eles tenham algumas vantagens

competitivas sobre a gente.

VZM — Vocés tem algum programa de relacionamento com o consumidor final

ou com intermediarios — distribuidores e importadores?

CEN - No6s temos com o consumidor final a Escola do Vinho Miolo, que é um projeto
da empresa para a propagacao do conhecimento do vinho. N6s temos no Brasil
umas 7-8 Escolas localizadas em regides diferentes do pais. E o programa da
Escola do Vinho Miolo nés também repassamos para nossos distribuidores e
importadores 14 fora. O material, as instru¢des, o treinamento e tudo o mais. Entéo
com o consumidor final esse é um canal de relacionamento. Nés temos o 0800, site,
telemarketing ativo e passivo, ndés temos um programa especifico para clubes de
vinho, onde nés trabalhamos o relacionamento direto com os clubes de vinho. Nos
temos assessoria de imprensa, que nos fazemos relacionamento direto com
formadores de opinido tanto no Brasil quanto |4 fora: marcando jantares, marcando
visitas a vinicola, marcando eventos. Sao diversas acdes ligadas ao consumidor
final. Depois, ligadas aos nossos distribuidores ndés temos constantes visitas de
acompanhamento ao trabalho deles, inclusive na rua. N0s vamos passar uma ou
duas semanas no nosso distribuidor na Inglaterra, com a equipe de vendas e com o
pessoal em campo mesmo, visitando clientes — donos de restaurantes, donos de
bares — apresentando o produto e ensinando a eles como apresentar e como
divulgar o produto. Acompanhando o trabalho deles e treinando esse pessoal. ISso a
gente faz hoje no mundo todo, com todos os nossos distribuidores. Entédo, tem
diversos programas de relacionamento que s&o feitos periodicamente e

sistematicamente.
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VZM — Eu vou te fazer duas perguntas que eu acho que com uma resposta so
vocé ja responde as duas. Quem sdo o0s concorrentes internacionais da
vinicola Miolo? Como eles atuam e quais suas estratégias? Os concorrentes
mudam de mercado internacional para mercado internacional ou s&o o0s

mesmos independente do mercado?

CEN — E um mercado bastante pulverizado. Existem grandes concorrentes globais,
nos temos algumas empresas chilenas que sdo nosso benchmark em termos de
concorréncia. Nao vou dizer que nés concorremos com eles porque os volumes que
eles produzem esta ao redor de 3 vezes a producdo total do Brasil. Entdo, sdo
empresas bastante grandes. Estou falando de Concha y Toro, por exemplo, Santa
Helena, sdo concorrentes globais bastante fortes. NOs utilizamos eles como
referéncia de mercado e nos posicionamos no mercado sempre de acordo com o
posicionamento de preco deles, um pouco % acima e um pouco % abaixo de tal
produto deles no mercado. Mas concorrente hoje, pelo volume de paises que nés
estamos comecando a atingir as vezes varia. Em alguns paises eles ndo estao
presentes ou ndo sao téo fortes e acaba se tornando outro concorrente 0 nosso
concorrente mais forte. Mas ndo ha um concorrente global que agente tenha que
bater, como por exemplo, a Coca-Cola e Pepsi. E um mercado bastante pulverizado
tanto em marcas quanto em paises. E muito pulverizado. E essa pulverizacdo faz
com que vocé mude um pouco seu concorrente a cada pais. Mas geralmente a
gente identificar alguns concorrentes referéncia até mesmo para manter um mesmo

posicionamento de mercado internacional.

VZM — E essa, tu caracterizaria como sendo tranquila ou acirrada?

CEN - E tranqila, eles ainda n&o notam a nossa presenca. Risos...NGs ainda n&o
temos volume para estar incomodando ninguém. Entramos dentro do mercado,
temos a simpatia e inclusive a ajuda de diversas dessas empresas. Temos um
relacionamento muito bom com diversas empresas chilenas, argentinas, americanas
e muitas vezes temos a ajuda deles no mercado. O Brasil ainda é muito pequeno, a
nossa producédo. Nao estamos ameacando ninguém ainda. Nao ha ninguém ainda

preocupado com o que o Brasil esta fazendo e se prevenindo contra nés. Em funcgéo
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disso, a concorréncia € muito tranquila e muitas vezes colaborativa. Ndo sei até

quando....risos....

VZM — Espero que até ndo muito....risos...

CEN — E verdade. O dia que eles comecarem a se incomodar conosco é sinal de

gue a coisa ta boa...risos....

VZM — Tu identificarias alguma oportunidade para a Miolo no mercado
internacional? O que € que tu olha e diz:- daqui a cinco anos eu acho que isso

vai ser uma oportunidade....Tem alguma coisa que te sonhar?

CEN — O mercado americano com certeza € um mercado que a gente entende que
daqui a alguns anos nossa presenca mais forte e mais concentrada la vai ser 50%
da nossa operacgao. A gente enxerga esse mercado com muita gana e estamos bem,
estamos fortes, mas queremos ficar melhores la. Eu acho que 14 € um mercado para

se crescer e se investir bastante.

VZM — Mas crescer em exportacdes ou vocés pensam em fazer alguma joint

venture com alguma vinicola da Califérnia? OU somente a longo prazo?

CEN — Nao, néo.... nos ja temos alguns estudos nesse sentido. Bastante avancados

até.

VZM - Opa! Que bom, vou comecar a olhar nos jornais em busca de noticia...
CEN — Risos...

VZM — Tu me falou do mercado americano como sendo uma oportunidade. E
ameacas no mercado internacional? O que te tira 0 sono? Se eu ndo tomar

cuidado eu posso ser prejudicado?

CEN — Ameacas no mercado internacional eu enxergo acdes como essa do

mercado brasileiro de tolerancia zero para nivel de alcool. Isso é uma coisa que em
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alguns paises existe e ja esta na cultura, ja € bem organizado e eles sabem lidar
com isso. Mas aonde nado existe essa cultura isso ai pode trazer um prejuizo bem
grande. No caso da Europa, por exemplo, diversos paises tem tolerancia zero em
nivel de alcool no sangue. Mas eles tem toda uma estrutura de trens, de metros e
tudo mais que atendem a populacédo em geral quando eles querem sair para jantar e
tomar um vinho. Implantar uma coisa dessas no Brasil achando que n6s somos a
Franca ou Inglaterra € uma coisa bastante complicada. Eu acho até um pouco
leviana. Esse tipo de coisa € uma coisa que preocupa, essas regulacdes contra as
bebidas alcodlicas € uma coisa que nos tira 0 sono. A industria do fumo vem lidando
com isso a bastante tempo e que ja esta tirando vantagem porque a cada ano
cresce mais. Mas na indlstria de bebidas a gente tem essa preocupacdo. E uma

ameaca constante.

VZM - Quais os pontos fortes da vinicola Miolo nos mercados internacionais?
O que € que tu consideras “puxa, nés somos bons nisso”? E quais aqueles

gue tu considera fracos ou uma oportunidade de melhoria?

CEN — Nos somos fortes no mercado internacional na nossa parte de comunicacao,
de marketing. Nosso marketing é um marketing bastante moderno e ganha da maior
parte das vinicolas do mundo. Isso é uma coisa que a gente tem como um ponto
muito forte, bastante forte. Outra coisa que a gente tem como um ponto muito forte é
a tecnologia e inovacdo. Nossas vinicolas hoje estdo entre as vinicolas mais
modernas que eu ja conheci no mundo. Alias, estou para te dizer que sdo bem
poucas as vinicolas que eu conheci no mundo até hoje, e eu ja rodei os 5
continentes, que tem a tecnologia, a estrutura que nos temos hoje de producao.
Modernidade. Entdo, isso € um ponto muito forte que ndés temos. Hoje nos temos
varias plantas industriais com o0 que existe de mais moderno no mundo, literalmente.
E com as tecnologias mais avancadas que existem hoje. Em funcéo de Michael
Rolland, em funcéo de uma série de coisas. Entédo, a parte técnica estamos na crista

da onde e de marketing também.

O que nds ndo temos, que ainda é fraco, é a nossa estrutura comercial internacional.

Nos falta montar uma estrutura, ter mais gente trabalhando, mais pessoas
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envolvidas, essa estrutura mais bem montada. Hoje é o nosso ponto fraco e a gente

esta trabalhando em cima disso.

ANEXO B

Miolo Wine Group
Internacional
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Cenario
Internacional

Cenario Internacional

* Introducdo ao atual cenario do mercado vitivinicola mundial

* O consumo mundial de vinho aumentou 1,4% em 2006,
correspondendo a um total de 24,1 bilhdes de litros, principalmente
devido ao aumento da producéo e consumo de vinho em paises
emergentes.

* Na Unido Européia, o consumo diminuiu em 84 milhdes de litros.
Mesmo assim, os principais produtores mundiais continuam a ser
europeus (2006):

— ltalia produziu 5,2 bilhdes de litros
— Franca produziu 5,17 bilhdes de litros
— Espanha produziu 3,93 bilh&es de litros.
» Os principais consumidores de vinho sdo também europeus:
— Francga consumiu 3,28 bilhdes de litros
— Italia consumiu 2,59 bilhdes de litros.

Fonte: OIV
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Cenario Internacional

* Introducdo ao atual cenario do mercado vitivinicola mundial

+ Estados Unidos, Argentina, Australia e Africa do Sul s&o os
principais paises terceiros concorrentes da Europa, tanto em
produgdo como em consumo.

« Nos ultimos anos, as exportagdes mundiais de vinho cresceram
substancialmente e representam 1/3 do consumo global. Os paises
do chamado Novo Mundo — Argentina, Chile, Nova Zelandia, Africa
do Sul ou Estados Unidos — sé@o os paises que mais beneficios tém
retirado desta tendéncia.

« A superficie cultivada com vinhas diminuiu 31 mil hectares na Uniéo
Européia enquanto que em paises terceiros aumentou
exponencialmente, particularmente no Brasil e na Nova Zelandia.

Fonte: OIV

Cenario Internacional

Mercado de vinhos para 0s proximos anos: a nova geogdrafia do
consumo

Nas novas nacdes devotas ao vinho, o destaque para os membros
do BRIC. O Brasil sera o segundo maior consumidor de vinhos da
América Latina, enquanto RUssia, India e China representam um
mercado promissor.

O consumo na China, Alemanha e Estados Unidos, deveré crescer
30% nos préximos anos.

O consumo global crescera 4,8% em volume até 2010, chegando a
cerca de 23,9 bilhdes de litros.

A procura por espumantes deve aumentar 10%.

O consumo global de tintos crescera 7,1%; dos rosados elevar-se-a
6,6%; dos brancos apenas 0,5%.

Em faturamento, as vendas deverdo crescer 9,4%, movimentando
117 bilhdes de doélares anuais.
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Cenario Internacional

Mercado de vinhos para os préximos anos: a nova geografia do

consumo

Os vinhos premium (mais de US$ 10 no varejo) que representam
menos de 10% do mercado, crescerdo 17,2% nesse periodo; os vinhos
com preco entre US$ 5 e US$ 10 crescerdo 9,1%, e no segmento mais
barato (menos de US$ 5), crescerdo 2,4%.

A producao de vinhos ainda sera cerca de 9% maior do que a demanda
em 2010.

Russia e China em 2010, entrardo no rol dos 10 paises que mais
consomem vinho (RUssia sera o nono maior mercado, com consumo
anual de 6,4 milhdes de hectolitros de vinho (crescimento de 30%), e a
China sera o 10°, com 5,5 milhdes de hectolitros e uma elevacao de
consumo de 36%).

Os Estados Unidos, que séo o 4° maior produtor mundial e o 6°
exportador, tornar-se-d80 0 maior consumidor (27,3 milh&es de
hectolitros), e a Italia vira logo atras, com consumo anual de 27,2
milhdes de hectolitros. A Franga serd o 3°, com 24,9 milhdes de
hectolitros, tendo a Alemanha na sua cola.

Cenario Internacional

e Mundo

* 5 Maiores consumidores em 2010: Franca,
Italia, EUA, Alemanha e Reino Unido.

« O vinho tinto ja representa mais da metade do
consumo mundial de vinhos, e continuara
crescendo. Em 2010 serdo consumidos mais
de 15 bilhdes de garrafas.

» O vinho do Rosé continuara crescendo, mas
os vinhos brancos ficardo quase estaticos.

97



Cenario Internacional

Mundo

O consumo do vinho crescera na maioria dos mercados, mas em
2010 declinara nos principais paises consumidores atuais, como
Franca, Suica, Portugal, Argentina e Espanha.

A producéo de vinho global alcancou 27,83 bilhdes de litros em
2005 e sao previstos para crescer para 28,7 bilh6es de litros até
2010 (crescimento de 3,12%).

O consumo do mundo em 2005 era 22,7881 bilhdes de litros (sobra
de 5,0419 bilhdes de litros), e a previséo é de crescer para 23,8825
bilh6es de litros até 2010(crescimento de 4,8%) (sobra de 4,8175
bilhdes de litros). As vendas de vinho alcangaram em 2005,
US$107 bilhdes, e deverdo crescer para US$117 bilhdes em 2010
(crescimento de 9,34%).

Walurme

Jan Fav Mar Abt Mai Jun Jul Age Sat Out Now Dic Jan
o7 08

Jan 07 — Délar = R$2,1334 Variagdo Délar = -16,97%
Dez 07 — Délar = R$1,7713
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Jan 07 — Euro = US$1,3281
Dez 07 — Euro = US$1,4727 Variagdo Délar = -9,82
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Do total de vinhos exportados pelo
Brasil, representamos 36%.

Do total de vinhos finos exportados pelo
Brasil, a Miolo Wine Group representa
63%.
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