Processo de Internacionalizacdo de uma PME: a prospecdo do mercado espanhol da empresa Energie EST Lda.

Jodo Pedro Santos Serra

UMinho | 2019

Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Joao Pedro Santos Serra

Processo de Internacionalizacao de uma PME:
a prospecao do mercado espanhol da empresa
Energie EST Lda.

julho de 2019



N 70

45 \

Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Joao Pedro Santos Serra

Processo de Internacionalizacao de uma PME:
a prospecao do mercado espanhol da empresa
Energie EST Lda.

Relatdrio de Estagio
Mestrado em Negocios Internacionais

Trabalho efetuado sob a orientacao da
Doutora Maria Helena Guimaraes

julho de 2019



DIREITOS DE AUTOR E CONDICOES DE UTILIZACAO DO TRABALHO POR
TERCEIROS

Este é um trabalho académico que pode ser utilizado por terceiros desde que
respeitadas as regras e boas praticas internacionalmente aceites, no que concerne aos direitos

de autor e direitos conexos.

Assim, o presente trabalho pode ser utilizado nos termos previstos na licenca abaixo

indicada.

Caso o utilizador necessite de permissdo para poder fazer um uso do trabalho em
condi¢cdes ndo previstas no licenciamento indicado, devera contactar o autor, através do
RepositoriUM da Universidade do Minho.

Licenca concedida aos utilizadores deste trabalho

©)oLe)
Atribuicdo-N&ao Comercial-Sem Derivagdes

CC BY-NC-ND

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



Agradecimentos
Desde de muito novos nos dizem que estudarmos e dedicarmo-nos ao nosso futuro sera
0 nosso principal fator de sucesso, e aquilo que nos permitira escalar a sociedade de uma forma

honesta, dedicada e feliz.

O presente trabalho € o culminar de um percurso de varios anos rumo a um futuro e um
projeto de vida por mim idealizado, com muitas dificuldades, muitas alegrias, mas
principalmente com um objetivo claro: o de puder seguir uma carreira na area da

internacionalizacao.

Assim o presente relatorio, apenas foi possivel gragas ao contributo de algumas pessoas,
as quias ndo poderia deixar de agradecer.

Gostaria de agradecer a minha orientadora pela disponibilidade, carinho, dedicacéo e orientacédo
dadas, mesmo aquando da ocorréncia de imprevistos, nunca deixou de estar do meu lado e de

mostrar uma enorme consideragao por mim.

Um profundo agradecimento a todas as pessoas da empresa ENERGIE EST Lda. pela
oportunidade que me foi dada, e me permitirem fazer parte de um projeto tdo sélido e ambicioso
como este. Em especial ao meu supervisor o Engenheiro Gabriel Marques, ao Diretor Comercial

Fernando Fernandes, e ao Presidente Luis Rocha, por toda a ajuda e ensinamentos transmitidos.

Um especial agradecimento a toda a minha familia e amigos por me terem sempre

apoiado e incentivado a lutar pelo sonho, mesmo nas horas mais dificeis.

E por ultimo, mas ndo menos importantes, todos os elementos que fizeram parte desta
longa caminhada que agora termina, a todos os docentes, a todos os funcionarios, e a todas a
pessoas que contribuiram e contribuem todos os dias para que 0s jovens como eu possam ter

todas as condicdes para a realizacdo dos seus objetivos



DECLARACAO DE INTEGRIDADE

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e
confirmo que ndo recorri a pratica de plagio nem a qualquer forma de utilizacdo indevida ou
falsificacdo de informac@es ou resultados em nenhuma das etapas conducente a sua

elaboracao.

Mais declaro que conhego e que respeitei 0 Codigo de Conduta Etica da
Universidade do Minho.



Processo de Internacionalizacdo de uma PME: a prospecdo do

mercado espanhol da empresa Energie EST Lda.

Resumo

O tecido econémico portugués é maioritariamente constituido por pequenas e médias
empresas (PME), sendo estas as grandes responsaveis por aumentar os indices de produtividade
do pais. Contudo a reduzida dimensdo de Portugal enquanto mercado, assim como as
adversidades financeiras que surgiram na Gltima década, levaram a uma transformacéo nédo sé
da visdo das mesmas, como do seu modus operandi impulsionando-as a procura de novos
mercados, mas também ao desenvolvimento de novos produtos com vista a diversificagdo de

fontes de rendimento.

Assim, num mundo cada vez mais globalizado e interligado, as empresas surgem
também elas como algo global, e para as quais “nao existem impossiveis”, e onde” nada pode
ser dado como garantido”. E neste contexto que a internacionalizacio das empresas,
principalmente das PME’s, assume um papel preponderante ndo s6 para as mesmas como para

0S paises e economias em que estas se encontram inseridas

O presente relatdrio procura perceber e melhorar o processo de exportacdo da ENERGIE
EST Lda. para o mercado espanhol, nomeadamente no segmento das bombas de calor
aerotérmicas para aquecimento de aguas sanitarias. Assim 0s principais objetivos passam por
perceber de que modo a ENERGIE EST Lda. pode penetrar com mais eficiéncia neste mercado,
através da analise das suas tipologias de produto, concorréncia, mas também da busca por novos
clientes, do aumento da visibilidade da marca, assim como da identificacdo das limitacGes da

empresa e 0 porqué de estas existirem.

Palavras chave: Exportacdo, Internacionalizacdo, Mercado Espanhol, PME.



Process of internationalization of an SME: the prospecting of the
Spanish market of the company Energie EST Lda.

Abstract
Then Portuguese economy is mostly made up of small and medium-sized enterprises
(SMEs), which are to a great extent responsible for increasing the country's productivity

indexes.

However, the small size of Portugal as a market, as well as the financial adversities that
have arisen in the last decade, have led to a transformation not only of their modus operandi,
impelling them to seek new markets, but also to the development and diversification of their

sources of income.

Thus, in an increasingly globalized and interconnected world, companies also emerge
as global, and for which “there are no impossibilities”, and where “nothing can be taken for
granted”. It is in this context that the internationalization of companies, especially SMEs, plays
a leading role not only for the companies themselves but also for the countries and economies
in which they are located.

This report seeks to understand and improve the export process of ENERGIE EST Lda.
to the Spanish market, in the segment of air-water heat pumps for heating sanitary waters.

The main objectives are to understand how ENERGIE EST Lda. can penetrate more
efficiently in this market, through the analysis of its product typologies, its competitors, the
search for new customers, the increase of brand visibility, as well as identification of the

company’s limitations and why they exist.

Keywords: Export, Internationalization, SMEs, Spanish Market.
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1 INTRODUCAO

Apos a finalizagdo da minha licenciatura, a vontade e o desejo de perceber melhor os
“meandros” do comércio internacional era algo que me cativava de uma forma bastante
acentuada. E esse desejo de aprender mais acerca do comércio internacional que me levo a

inscrever no Mestrado em Negocio Internacionais na Universidade do Minho.

Apols a realizacdo da fase escolar do mestrado e tendo um conhecimento mais
aprofundado sobre algumas tematicas relacionadas com o tecido industrial nacional, as PME, e
0 comercio internacional, pareceu-me de todo acertado optar pela realizacdo de um Estagio
Profissional. Pretendia o contacto direto com uma empresa que estivesse presente a nivel
internacional, e que fosse bem-sucedida, de maneira a ter uma no¢ao mais concreta e pratica
sobre os desafios que os mercados internacionais representam para as PME, e quais as

dificuldades inerentes a exportacao/internacionalizacdo de uma empresa deste tipo.

E neste contexto que surge a oportunidade de realizacdo do Estagio Profissional na
empresa de producédo e comercializacdo de Bombas de Calor Termodinamicas e Aerotérmicas,
a ENERGIE EST Lda., localizada na zona industrial da P6voa de Varzim. Apos a reunidao com
0s responsaveis da empresa, nomeadamente o Engenheiro Fenando Fernandes, e o supervisor
do presente estagio, Gabriel Marques, todas as partes foram da opinido que tendo em conta a
crescente dindmica internacional da empresa, e a sua procura por uma afirmacao mais vincada
ao nivel do mercado espanhol, a minha integragdo como estagiario na empresa seria benéfica
quer para a empresa quer para a minha formacdo. O enfoque do estagio iria incidir sobre a
prospecao do mercado espanhol, com vista ndo sé a cimentar o espaco de mercado ja alcangado,
como também aumentar a visibilidade da marca e dos seus produtos, com o objetivo de aumento

das suas vendas, e criacdo de potencias parcerias.



1.1  Objetivos do Estagio Curricular

Com a realizacdo deste estagio, pretendia-se sobretudo que a minha presenca auxiliasse
0 processo de entrada da ENERGIE EST Lda. no mercado espanhol das bombas de calor
aerotérmicas para aquecimento de &guas sanitarias, via exportacdo. Apesar de a empresa
exportar outras tipologias de produto para este mercado, este segmento tem representado uma
forte aposta ndo so ao nivel da investigacdo e desenvolvimento, como também no numero de
vendas gerais da empresa. No entanto, em relacdo ao mercado espanhol a empresa apresenta
um ndmero bastante reduzido de clientes no segmento aerotérmico de &guas sanitarias e
pretende, assim, alargar a sua carteira de clientes e aumentar a visibilidade da marca ENERGIE

EST Lda. nesse mercado. Assim, 0s principais objetivos deste estagio sdo 0s seguintes:

Estudo de mercado das bombas de calor aerotérmicas em Espanha;

. Levantamento dos principais players e marcas com esta tecnologia;

. Prospecédo de mercado;

. Criacdo de documentos de apresentacdo da empresa e do produto;

o Desenvolvimento de novas ferramentas/estratégias de trabalho e novas ideias

que facilitem a realizacdo de negdcios e estabelecimento de parcerias;

o Elaboracéo de base de dados de potenciais clientes;

o Contacto com potenciais clientes, apresentacdo da empresa e dos produtos,
proposta e follow up;

o Concretizagdo de neg6cios.

Apesar do foco no segmento aerotérmico ser a prioridade da empresa, quando se revelar
oportuno serd também feita referéncia a promocdo da gama termodinamica ENERGIE, sem

que, no entanto, seja aprofundada neste relatorio do ponto de vista da analise de mercado.



1.2  Estrutura do Relatorio
O presente relatério € composto por oito partes: Introducdo, Revisdo de Literatura,

Anélise da Empresa, Produto, Caracterizagdo do Mercado, Estagio e Conclus&o.

A parte | € composta pela presente Introducdo onde sao definidos quais os objetivos que
se pretendiam alcancar com o estagio, assim como a descri¢do da estrutura e metodologias

utilizadas na realizacao deste relatorio.

Na parte Il sdo revistos alguns dos principais contributos tedricos no que a
internacionalizacao diz respeito, e que enquadram o presente estudo de caso. Sao revistos 0s
conceitos de PME, Processo de Internacionalizagédo e as principais teorias associadas a esse
processo. Sao ainda abordadas as motivaces que levam as empresas a internacionalizar-se

assim como os modos de entrada que utilizam para o efeito.

Na parte 111 é realizada uma caracterizacdo e feita uma analise da empresa, através da
descri¢do da sua historia, dos seus sectores de atividade, da sua estrutura interna, e das suas

principais forcas e fraquezas.

Na parte IV é abordado o produto de forma mais especifica, através da descri¢do do seu
método de funcionamento, das gamas de produto que empresa produz, assim como 0S

regulamentos pelos quais deve reger a sua producdo e comercializacdo a nivel europeu.

A parte V é dedicada a analise do mercado europeu e mercado espanhol através da
apresentacdo de dados estatisticos relevantes. E efetuada uma anélise de concorréncia onde so
identificados os principais players, tal como os seus produtos que concorrem diretamente com
os da ENERGIE. Por fim sdo identificadas as principais potencialidades e dificuldades que a

empresa tera de enfrentar na sua entrada no mercado espanhol.

Na parte VI sdo descritas as atividades realizadas por mim durante o estagio, assim como

os resultados obtidos com as atividades desenvolvidas.

Na parte VII apresento as minhas conclusdes finais sobre o trabalho realizado aos longos
dos seis meses de estagio, assim como algumas sugestdes para melhorar a eficacia do processo

de internacionalizacdo para o mercado espanhol.



1.3 Metodologia de pesquisa e elaboracéo do relatorio

A realizacdo do relatério de estagio ira incidir, em grande parte, sobre o estudo de caso
da ENERGIE EST Lda. Contudo, terd também uma componente tedrica, com vistaa um melhor
enquadramento e perce¢do dos conceitos chave necessario a anélise do problema selecionado

Na realizacdo deste projeto de investigacdo recorri a dois tipos de fontes de pesquisa,
nomeadamente primarias e secundarias. As fontes primarias referem-se aos dados referentes a
empresa. As fontes secundarias foram utilizadas para recolha de dados previamente compilados
e publicados por terceiros sobre o sector. Para este efeito consultaram-se artigos em jornais e
revistas, sites governamentais, e de entidades varias, entre outros. Fundamentalmente os dados
foram disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica Espanhola, Associa¢do Europeia
de Bombas de Calor, Organizacdo para a Cooperacdo de Desenvolvimento Econémico,
Comissao Europeia e EuroObserv’ER. As fontes secundarias suportaram também a revisao de

literatura

Relativamente aos dados primarios foi utilizada a observagdo participante, através da
integracdo diaria nas atividades da empresa com vista a percecionar 0s seus problemas e
dificuldades, a forma de fazer negdcios e a forma como captava novos clientes, e todos os dados
e informacdes significativas para entender o seu modus operandi. Recorri, também, ao diadlogo
com colegas de trabalho, com a finalidade de recolha de informacdo pertinente sobre empresa:
necessidades, interesses futuros e carteira de clientes. As interacfes orais com os clientes
permitiram-me obter a percecdo do funcionamento da empresa de uma outra perspetiva,
complementando a minha analise sobre as suas potencialidades e desvantagens face a

concorréncia.

A conjugacdo dos dados secundarios e primarios, das informac6es recolhidas nos
contactos com colegas e clientes, bem como a revisao de literatura permitiu-me fazer a analise
do sector, a descricdo do segmento de mercado, analise dos a identificacdo e comparacao dos
produtos, o estudo da concorréncia, e a identificacdo das forcas e fraquezas da empresa. Com
base nessa conjugacao foi possivel sugerir a estratégia que a ENERGIE EST Lda. deveria adotar

para cimentar a sua posi¢cdo no mercado espanhol e aumentar o seu leque de clientes.



2. REVISAO DE LITERATURA
21 PME

Inicio a presente revisdo de literatura deste Relatorio de Estagio com a apresentacéo dos
principais contributos sobre Pequenas Médias Empresas (PME’s), uma vez que a ENERGIE

EST Lda- empresa onde é realizado o estagio- € uma empresa deste tipo.

O sector das PME’s caracteriza-se por ser um sector da economia e da vida empresarial
em constante evolugdo e onde nas ultimas décadas se tém verificado um aumento da sua
importancia econémica- ndo s6 nas principais economias mundiais como Europa, Africa, Reino
Unido, ou Estados Unidos, mas também nas economias emergentes como Africa, Asia e
Ameérica Latina. O crescimento econdémico das Ultimas décadas impulsionado pela
globalizacdo, ndo so estimulou o aparecimento das PME’s, como também as transformaram em
organizagbes mais competitivas e eficientes. A Organizagdo para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econdmico (OCDE) estima que 95% das empresas a nivel mundial s&o
PME’s, sendo que estas empregam entre 60% a 70% dos trabalhadores (Levy & Powell, 2004).

Mytelka (1999), por exemplo, argumentou que as PME’s criam a maioria dos empregos,
incentivam a diversificacdo das atividades econOmicas e também contribuem de forma
significativa para as exportacdes, tendo um papel vital no que toca ao desenvolvimento do
comércio mundial. Contudo, este papel, estd dependente de alguns fatores provenientes do
processo de globalizacdo tais como: o desaparecimento das barreiras comerciais, 0 acesso a
novos mercados e / ou nichos de mercado; maiores possibilidades de absorcdo do excesso de
capacidade produtiva; exposicdo a melhores praticas internacionais (no que diz respeito a
tecnologia, por exemplo); possibilidades de exploracéo de economias de escala; diversificacdo
de riscos; a minimizacao e partilha de custos, ou otimizacdo da sua segmentacdo de mercado
(Lenihan, Andreosso-O'Callaghan & Hart, 2010).

As PME’s tendem a ser pensadas como um grupo homogeéneo, especialmente pelos
governos; - contudo, essa homogeneizacao aparente oculta por vezes as grandes diferencas que
existem entre estas, seja em tamanho, estrutura ou proposito. Definir o setor das PME’s, e
particularmente as pequenas empresas, ¢ bastante dificil, pois a classificagdo de “pequena” pode

variar consoante o sector (Burns, 2001; Storey, 2000).

Os principais critérios para definir as PME’s sdo o numero de funcionarios, o seu

volume de negocios anual e seu balanco total anual (Burns, 2001).



No quadro 1 sdo apresentados os critérios de classificacdo de PME’s recomendados pela
Comisséo Europeia, que s&o 0s mesmos enumerados por Burns (2001):

Quadro 1 — Critério de Classificagdo de PME’s segundo a Comissdo Europeia

Micro Pequena Média
NUmero méaximo de funcionérios <10 <50 <250
VVolume de negdcios anual < € 2 milhdes < € 10 milhdes < € 50 milhges
Balanco total anual <2 milhdes <10 milhdes <43 milhdes

Fonte: Recomendacédo da Unido Europeia de 6 de Maio de 2003 relativa a definicdo de micro, pequenas e médias
empresas - 2003/361/CE

Existem ainda outros critérios para a classificacdo das PME’s, como os utilizados pela
OCDE que diferem ligeiramente dos utilizados pela Comissdo Europeia, e em que as
microempresas possuem menos de 20 empregados, as pequenas entre 20 e 99 empregados, € as
médias entre os 200 e 299. Ja nos EUA, todos as empresas com um numero de funcionarios
inferior a 500 sdo consideradas PME’s; - contudo, esta definicdo acaba por ser demasiado
abrangente se tivermos em conta o tecido industrial de grande parte dos paises, onde a grande
maioria das empresas emprega menos de 250 pessoas, mas também porque empresas com cerca
de 500 de trabalhadores apresentam ja uma organizacdo muito similar as multinacionais (Levy
& Powell, 2004).

Para Hudson et al. (2001) as PME’s possuem, do ponto de vista estrutural, caracteristicas

muito especificas, e que as diferenciam das Multinacionais (MNES):

. Gestdo bastante personalizada, e com uma delegacao de autoridade reduzida nos
restantes colaboradores;
. Uma dependéncia de um namero reduzido de clientes, devido a sua atividade

num mercado relativamente limitado;

o Grande potencial de inovagéo;

o Modelo de gestdo informal, com a adogéo de estratégias dinamizadoras;

o Uma mentalidade combativa, alimentada pela sua proatividade;

o Estruturas planas e flexiveis;

o Uma limitagdo do ponto de vista dos recursos, tanto a nivel financeiro como a

nivel de recursos humanos.

Assim, devido a sua da sua pequena dimens&o e especificidades, ha cinco pontos que se
revelam de especial importancia na internacionalizacdo de PME’s: o Mercado, visto que
6



possuem reduzidas quotas de mercado nos mercados internacionais em que estdo presentes, ou
para onde pretendem expandir, e aquando da sua internacionalizagdo sdo maioritariamente
price-takers; o seu nivel de Independéncia, visto que o nivel de controlo que a empresa exerce
sobre as suas atividades de expansdo € crucial, Personalidade, principalmente do seu
proprietario, que se revela essencial aquando dos processos de tomada de decisdo; Flexibilidade
sendo que a esta advém da sua capacidade de adaptacdo as circunstancias; e por ultimo
Inovacdo, que deve corresponder a sua capacidade de responder dentro dos limites do
conhecimento acerca dos produtos ou servigos existentes, as mudancas exigidas pelos
mercados (Levy & Powell, 2004).

Apesar das PME’s terem caracteristicas comuns quer na sua organizacdo quer nos
motivos que as levam a querer internacionalizar-se, ndo significa que sejam todas iguais,
principalmente no que a sua estrutura diz respeito. Assim para este relatério é importante
diferenciar as PME’s familiares das restantes, visto que a empresa alvo de anélise no presente
relatorio € uma pequena empresa familiar, o que Ihe atribui algumas caracteristicas de grande

especificidade.

Uma PME familiar pode, assim, de acordo com a Associagdo Portuguesa de Empresas
Familiares, ser definida como uma empresa em que que uma familia detém o controlo, em

termos de nomeacdo da gestdo, e alguns dos seus membros participam e trabalham na empresa.

Ussman (2004) introduz ainda outro fator de diferenciacdo entre empresas familiares e
ndo familiares, afirmando que as empresas ndo familiares se focam principalmente na obtencéo
de dividendos financeiros, enquanto que as empresas familiares procuram a implementacao de
estratégias de longo prazo com vista a transferéncia da empresa de geracdo em geracdo, com a

finalidade de aumento do patriménio familiar.

Desta forma podemos concluir, que as PME’s familiares apresentam caracteristicas
singulares, que influenciam de forma direta 0 seu crescimento, 0 Seu processo de

internacionalizacdo e a forma como abordam o mercado.



2.2 Processo de Internacionalizagao

Na execucdo de um processo tdo complexo como o de internacionalizar uma empresa,
a necessidade de um plano de acdo coerente e bem delineado reveste-se de uma grande
importancia, em particular no caso das PME, visto que os menores recursos das PME requerem
uma abordagem a exportacdo diferente da utilizada pelas grandes empresas. A entrada em
mercados estrangeiros requer que as empresas sejam meticulosas nas abordagens que fazem
aos mercados alvo, e tal detalhe é importante também para as empresas de menor dimenséo
(Van Hoorn, 1979).

Segundo Levitt (1983) o processo de internacionalizacdo deve ter em conta todas as
fases que Ihe séo intrinsecas e encontra-se por norma dividido em duas dimensdes: primeiro, a
Definicdo do Tipo de Organizagdo e em segundo, o Processo de Internacionalizagéo

propriamente dito.

A Definicdo do Tipo de Organizacgdo encontra-se dividida em duas fases: a primeira é
denominada por Enquadramento Organizacional, e tem por objetivo compreender a dimens&o
real da empresa, atraves de uma caracterizacdo, contextualizacao histérica, definicdo da missao,
visdo e valores, assim como dos objetivos estratégicos; a segunda é apelidada de Andlise dos
Recursos e Competéncias e consiste na analise minuciosa a todos 0s sectores da empresa com
a finalidade de concluir se se encontram reunidas as condi¢cdes necessarias para que 0 processo
de internacionalizacdo ocorra. Assim analisa-se a empresa em todos 0s seus setores: econémico

financeiro, recursos humanos, recursos produtivos, concorréncia e carteira de clientes.

A segunda dimensdo tem também ela duas fases que sdo denominadas por
Enquadramento Estratégico e Plano de Marketing Internacional. No enquadramento estratégico
sdo colocadas uma diversidade de gquestfes relacionadas com a empresa, tais como quais 0s
motivos da expansdo, quais os produtos a comercializar, em que mercados seria mais favoravel
investir e como fazé-lo. Por Gltimo no Plano de Marketing Internacional é definida a estratégia
de consolidacdo e expansdo internacional, e de que forma ela pode ser convertida em agdes
concretas no mercado. Assim, realizados estes quatro passos da forma correta, e no caso de ndo
existir impedimento relativamente a algum dos parametros do processo de internacionalizagéo,
a empresa tem as condi¢cOes necessarias para avancar, ressalvando, poréem, que cada

organizacao tera as suas especificidades (Levitt, 1983).



2.3 Teorias do Processo de Internacionalizagao

A internacionalizacdo empresarial e a forma como esta é efetuada € um dos grandes
desafios que a globalizacdo trouxe as empresas, ndo sé porque se revela crucial para a sua
consolidacdo e crescimento, mas também porque é um processo de grande complexidade, que
ndo pode ser visto como um simples aumento do nimero de clientes, e de mercados. Este deve
ser encarado com a maxima seriedade, e de forma gradual, de maneira a que todos os fatores

sejam tidos em conta.

Alvarez e Merino (2010) afirmam que a internacionalizac&o é resultado do interesse de

uma empresa nos beneficios que advém das oportunidades de negdcio que o estrangeiro oferece.

Posto isto, 0 ato de internacionalizar é refente ao processo gradual de envolvimento em
atividades internacionais, sendo que o risco cresce a medida que o envolvimento da empresa
aumenta. O nivel de internacionalizacdo da empresa esta diretamente relacionado com a sua
intensidade exportadora, e/ou com o formato com que esta procura explorar 0os mercados

internacionais (Welch & Loustarien, 1988).

Ao longo dos anos foram sendo formuladas vérias teorias que abordam o processo de
internacionalizacdo das empresas, sendo que estas podem dividir-se em dois grupos distintos:
teoria comportamental e teoria econémica. A teoria comportamental encara o processo de
internacionalizacdo como algo gradual, e tem no Modelo de Uppsala de Johanson e Vahlne
(1977) o seu mais importante contributo tedrico. Por seu turno, a teoria econdémica dd um maior
enfase aos custos de transacdo e de investimento, consoante as vantagens comparativas que a
empresa possua, que identifica como principais fatores para o processo de internacionalizacéo,
sendo que a Modelo Eclético de Dunning (1980) é o principal contributo tedrico deste grupo de

teorias.

2.3.1 Modelo de Uppsala

Dois membros do Departamento de Estudos Empresariais da Universidade de Uppsala,
em meados da década de 1970, fizeram observacGes empiricas que contrariavam a literatura
econdémica e normativa usada nos negdécios internacionais a eépoca. De acordo com essa
literatura, as empresas escolhem, ou deveriam escolher, a melhor maneira de entrar num
determinado mercado através de uma andlise dos custos e dos riscos, baseados nas
caracteristicas dos mercados em questdo, e tendo em consideragdo 0s seus proprios recursos
financeiros (Johanson & Vahlne, 2003).



O modelo de Uppsala apresenta como base um estudo realizado por Johanson e
Wiedersheim-Paul em 1975, onde séo analisadas quatro empresas suecas - Sandvik, Atlas
Copco, Facit e Volvo — e 0 seu processo de internacionalizagdo. Um dos mais importantes
pressupostos para a formulacdo desta teoria, € o de que a internacionalizacdo das empresas €
consequéncia do seu crescimento, quer este seja feito através das exportagdes, quer seja feito
através do Investimento Direto Estrangeiro (Carlson, 1975).

A observacao empirica dos dados recolhidos acerca das empresas suecas e das suas
subsidiarias no exterior, assim como da presenca de empresas suecas em mercados
internacionais, indicaram que estas recorrentemente iniciavam o seu processo de
internacionalizacdo através da exportacdo ad hoc. Estas empresas formalizavam a sua entrada
em novos mercados através de negdcios com intermediarios, geralmente agentes que
representavam a sua marca nesse mercado. Era através deste modo de entrada que por norma,
se verificava um crescimento dos fluxos de negocio, que levaria a que de seguida esses
intermediarios fossem substituidos pela sua préopria rede de comércio e distribui¢do, composta
por agentes préprios, e que originariam em caso de sucesso e devido a melhoria dos canais de
informac&o, a criacdo no pais do mercado-alvo de linhas de produgdo autbnomas com a
finalidade de ultrapassar as barreiras tarifarias, que se encontravam ainda em vigor apds a
Segunda Guerra Mundial. Este processo gradual foi denominado pelos autores de
establishment chain, pois as empresas alocam os seus recursos de forma gradual, sendo que o
investimento aumenta consoante o nivel de conhecimento do mercado (Johanson & Vahlne,
2003).

Figura 1 — Comprometimento internacional das empresas segundo o modelo de Uppsala

Utilizagdo de Criagdo de
Intermediarios subsidiarias de
Independentes vendas

Empresas ndao

Produgdo no pais

Internacionalizada do mercado-alvo

Fonte: Elaboracdo propria. Adaptado de Johanson & Wiedersheim-Paul (1975)

Outra das conclusdes empiricas do estudo de Johanson & Vahlne (1970) é de que as
empresas inicialmente tendem a expandir e apostar mais em mercados que lhes sdo
culturalmente similares. O fenédmeno, chamado de psychic distance, é definido como um
conjunto de fatores que podem de alguma forma dificultar a avaliagdo de determinados
ambientes externos, como os niveis de desenvolvimento do pais, nivel e conteddo educacional,

costumes culturais, questdes fiscais, sistema politico, idioma, vinculos existentes entre pais de
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origem e mercado estrangeiro, entre muitas outras barreiras que podem contribuir para uma

errada abordagem de mercado (Carlson, 1975).

Assim, o investimento das empresas estard sempre diretamente associado a distancia
psiquica entre os paises de onde a empresa € origindria € 0 mercado onde esta se quer
estabelecer. Quanto maior essa distancia, maior sera a liability foreingness, e mais tempo levara
a que o processo de internacionalizacdo nesse mercado evolua, a ndo ser que a vantagem
competitiva possuida pela empresa, seja de tal forma grande que lIhe permita de alguma maneira

contornar este obstaculo (Johanson & Vahine, 2003).

O modelo desenvolvido por Johanson & Vahlne, tem dois fatores subjacentes que sdo a
incerteza e a racionalidade limitada. Em primeiro lugar, as empresas vdo adaptando o seu
modelo de internacionalizacdo de acordo com as experiéncia e informacdes que vao adquirindo
ao longo da realizacdo das suas atividades no mercado em questdo. Em segundo, estas alteram
0 seu compromisso atraves de decisfes que visam a melhoria da sua posicdo nesse mesmo
mercado, compromisso esse que pode ser medido através da dimensédo do investimento e do seu
grau de inflexibilidade (Johanson & Vahlne, 2003).

O modelo de Uppsala apresenta assim um caracter dindmico, visto que a aposta de uma
empresa num determinado mercado esté diretamente associada ao nivel conhecimento obtido e

a prosperidade do mesmo.

Figura 2 — Dindmica de funcionamento do modelo de Uppsala

State Change
Market > Commitment
knowledge decisions
Market Current activities

A

commitment

Fonte: The basic mechanism of internationalization: state and change aspects (Johanson & Vahine, 1977: 26)
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2.3.2 Paradigma Eclético de Dunning

Durante muito tempo, nomeadamente nas décadas de 50 e 60, a internacionalizacéo da
producdo era abordada de dois prismas diferenciados. Por um lado, eram analisadas as
vantagens estratégicas das empresas face as suas concorrentes no mercado-alvo, sendo que dai
se concluia se a internacionalizacdo seria vantajosa ou ndo. Stephen Hymer debrugou-se sobre
esta tematica atraves da sua teoria do Investimento Direto Externo, onde argumentava que as
empresas normalmente optavam pela internacionalizacdo em mercados imperfeitos, nos quais

seria necessario possuir e manter vantagens comparativas face aos seus concorrentes.

Contudo, seria na década de 70 que ocorreriam o0s maiores desenvolvimentos e
aprofundamentos das teorias do comércio internacional, com o desenvolvimento por John
Dunning (1977) do Paradigma Eclético, baseado na teoria tradicional do comércio internacional
de Heckscher-Ohlin-Samuelson, e procurando associar as especificidades de cada pais

(vantagens relativas) com os elementos intrinsecos das empresas (vantagens competitivas).

O Paradigma Eclético de Dunning (1998) procura sintetizar e explicar a
internacionalizacdo empresarial e a producéo internacional, recorrendo a utilizagdo de trés
paradigmas diferenciados, que no seu todo formam o Paradigma de Ownership-Location-

Internalization (O.L.I).
Este analisa a posse de trés vantagens especificas:

a) Vantagens Especificas de Propriedade: engloba as vantagens competitivas
diretamente possuidas pela empresa face aos seus concorrentes: - quanto maior forem

as suas vantagens competitivas, maior é a capacidade de internacionalizacéo.

b) Vantagens de Localizacdo: engloba todos os fatores referentes ao mercado-alvo,
e que podem ter influéncia na atividade da empresa (infraestruturas, questdes fiscais,
recursos, custos de transporte, mao de obra, incentivos estatais) desempenhando um

papel fulcral na selecdo de um determinado mercado como plataforma de negdcios.
C) Vantagens de Internalizacdo: paradigma referente a internalizagdo das

atividades no estrangeiro na empresa: - quanto maior a internalizacdo dos varios

processos, maior a capacidade da empresa se estabelecer internacionalmente.
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No Quadro 2, abaixo apresentado, podem ser verificadas as principais vantagens do
paradigma OLI.

Quadro 2 — Vantagens do Paradigma OLI

Vantagens de Propriedade Vantagens de Localizacdo Vantagens de Internalizacdo
(Ownership) (Location) (Internalization)
- Maior capacidade de - Potencial do mercado; - Minimizagao dos custos de
diversificacéo de produtos e transacéo;
processos produtivos; - Apropriacéo ou melhor aproveitamento
de recursos naturais; - Melhor comunicagdo entre os
- Riscos mais diversificados; diferentes atores do processo
- Dotacéo dos fatores de producéo; produtivo;

- Beneficios inerentes da
especializacéo; - Vantagens em relagdo a mao de obra - Melhor controlo de qualidade;
(preco, qualificacdo, eficiéncia);
- Melhor tecnologia; - Evitar tarifas desnecessarias;
- Menores custos de transporte,
- Desenvolvimento de melhores comunicacdo e infraestruturas; - Reducéo das incertezas quer

métodos de gestdo; para distribuidores, quer para o

- Evitar determinadas barreiras estatais, cliente final;

- Capacidade para canalizar regulamentos e controlos;

recursos através da empresa-mae; - Estabelecimentos de
- Inventivos ao investimento; economias sistémicas de

- Economias de escala; controlo de operacdes a nivel
- Diminui¢do da distancia psiquica; global;

- Maior e melhor flexibilidade na

aquisicéo de novas unidades - Formacéo de Clusters; - Vantagens inerentes a

(intraempresa); coordenacdo dindmica derivada
- Recursos financeiros; do acesso no estrangeiro a

- Maior dimenséo e capacidade de ativos e capacidades de

garantir uma maior fatia de aprendizagem;

mercado;

Fonte: Elaboracéo Prépria. Adaptado de Dunning (1988)
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Assim, Dunning (1988) define que o modo de penetragcdo das empresas depende das
vantagens que possuem, criando um quadro simplificado que exemplifica isto mesmo, como

pode ser verificado no Quadro 3.

Quadro 3 - Modelo Simplificado de Penetracdo dos Mercados

Modo de penetracdo nos Vantagens

mercados externos O L I
Investimento directo + + +
Exportacéo + - n
Cedéncia de Licencas + - -

Fonte: Elaboracéao prdpria. Adaptado de Dunning (1988)

Contudo, Dunning (2001) afirma que o significado de cada uma dessas vantagens e a
sua configuracdo depende especificamente do contexto, e que as mesmas podem variar entre
setores (ou tipos de atividades, de valor acrescentado), regides ou paises, e até mesmo entre

empresas das mesmas areas geograficas e de trabalho.

O paradigma eclético deve, assim, ser interpretado como uma estrutura com vista a
analise dos determinantes da producdo internacional, ao invés de uma teoria preditiva do
processo de internacionalizacdo das multinacionais. O autor afirma que nenhuma teoria Unica
tem capacidade para abranger satisfatoriamente todos os tipos de atividade de valor
acrescentado de propriedade estrangeira, pois as motivacGes e expectativas de tal producdo
tendem a variar de acordo com cada pais ou empresa. As variaveis necessarias para explicar o
Investimento Direto Estrangeiro (IDE) de substituicdo de importacdes tendem a ser diferentes
daquelas que explicam o IDE orientado para a busca de recursos naturais ou tecnoldgicos; e
ambos provavelmente serdo diferentes daqueles que explicam o investimento racional ou
estratégico na procura de ativos econémicos. Daqui decorrer que, ao formular hipoteses sobre
a relacdo entre variaveis OLI individuais e o nivel e padrdo da producéo internacional, é

importante especificar o contexto no qual a relagdo esta a ser analisada (Dunning, 2001).

Assim ao longo dos anos, Dunning (2001) tem reconhecido a pertinéncia de algumas

das criticas a que Paradigma Eclético tem estado sujeito:

e Ade que as variaveis explicativas identificadas por Dunning sdo tdo numerosas que

seu valor preditivo é quase nulo;
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e O facto de sugerir que as trés vantagens especificas que suportam o paradigma sdo
fatores independentes uns dos outros, quando a existéncia de um pode influenciar

positivamente ou negativamente o desempenho de outros;

e Apresentar-se como demasiado estatico, dando pouca orienta¢cdo quanto a dinamica

do processo de internacionalizacdo das empresas.

2.3.3 Teoria das Redes

Johnson e Mattson (1988) desenvolveram a Teoria das Redes com o objetivo de explicar
a internacionalizacdo das empresas. A Teoria das Redes pode ser considerada como a
transposicdo da perspetiva do relacionamento social entre pessoas, que formam redes sociais,
para a perspetiva de intercdmbio entre os atores pertencentes a uma rede de negocios. Uma rede
de negdcios pode, assim, ser definida como um conjunto de duas ou mais relagdes comerciais
conectadas entre si, constituidas por varios atores. Assim, 0s negocios internacionais ocorrem
numa configuracdo de rede, onde os diferentes atores estdo ligados entre si, quer por ligacoes

diretas, quer por ligacdes indiretas (Chetty, 2001).

Afirmam que a rede de uma empresa é constituida pelas relacdes informais que esta
desenvolve, considerando como pertencente a uma rede de negdcios as relagdes de uma
empresa com clientes, distribuidores, fornecedores, concorrentes e governos, sendo que a

medida que a empresa se internacionaliza, o nimero e a intensidade das rela¢gdes aumenta.

Assim, a internacionalizacdo de uma empresa, € diretamente influenciada pela posicao
que esta ocupa nas varias redes de que faz parte; essas posi¢Oes que resultam da interacdo que
ocorreu anteriormente com 0s VArios atores integrantes dessas mesmas redes. O grau de
estruturacdo de uma rede, depende diretamente do nivel de interdependéncia dos seus atores, e
das suas posicdes. Por exemplo, empresas em redes fortemente estruturadas tém alta

interdependéncia, fortes ligacOes e posicdes claramente definidas (Johanson & Mattson, 1988).

As atividades empresarias em rede apresentam-se como altamente vantajosas para 0s
atores que fazem parte delas, pois permite que as empresas formem entre si relacionamentos
que as ajudam a obter um maior e melhor acesso a recursos e mercados. A principal premissa
para formacao da rede é que uma empresa necessite de recursos controlados por outras empresas
(Johanson & Mattson, 1988).

Assim, a internacionalizacdo das empresas ocorre segundo a sua posicdo nas redes

nacionais e nas redes de producéo. As redes de producéo sdo referentes as empresas envolvidas
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na fabricacdo de um determinado produto, e sdo constituidas por fabricantes, distribuidores,
marketing e servigos. Incluem ainda as empresas com atividades complementares (ramo
industrial) e empresas com atividades semelhantes ou concorrentes (ramo individual). Ja as
denominadas redes nacionais sdo refentes ao relacionamento entre empresas que ocorre dentro

das fronteiras nacionais (Johanson & Mattson, 1988).

Johanson e Mattson (1988) identificam assim quatro tipos de empresas de acordo com
0 grau de internacionalizacdo da rede em que se insere e do grau de internacionalizacdo da

empresa: early starter, lonely international, late starter and international-among others.

Figura 3 — Grau de Internacionalizacdo das Empresas segundo a Teoria das Redes

Degree of internationalisation of the network

Degree of Low High
internationalisation of Low the early starter the late starter
the firm

High the lonely the international
v international among others

Fonte: Johanson & Mattsson, (1988: 298).

A primeira fase de internacionalizacdo, é do early starter. Sdo classificadas com esta
definicdo as empresas que possuem um baixo grau de internacionalizacdo, e que pertencem a
redes que se apresentam também elas, com um nivel de internacionalizacdo reduzido. Estas
empresas e redes possuem pouco conhecimento acerca do mercado internacional, e procuram a
maior parte das vezes a utilizacdo de outros agentes para entrar em mercados estrangeiros. Com
esta abordagem, a empresa procura minimizar a necessidade de desenvolvimento do seu
conhecimento interno, reduzir a necessidade de ajustes, e usar posi¢cdes de outras empresas que

ja se encontram estabelecidas num determinado mercado para minimizar o seu risco.

A segunda fase proposta pelos autores é denominada de lonely international, sendo que
nesta fase a empresa é altamente internacionalizada: contudo, essa internacionalizagdo néo se
reflete na sua rede de negocios. Alias, nesta fase a empresa € que acaba por ser diretamente
responsavel pela internacionalizacdo da rede, podendo obter vantagens competitivas sobre os
seus concorrentes, pois a experiéncia internacional permite-lhe reduzir substancialmente a sua

margem de erro, principalmente se se inserir numa rede de negécios altamente estruturada.
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O terceiro tipo, o late staters, tem relagdes indiretas com redes de negocios estrangeiras,
através dos seus fornecedores, clientes e concorrentes, que se encontram ja internacionalizados.
Assim, a inser¢do nessa rede, funciona como uma forca de atracdo para que a empresa se
internacionalize também. Contudo a sua entrada em mercados é mais dificil devido aos seus
concorrentes poderem ja estar estabelecidos nos mercados alvo, assim como as suas redes de
negdcios, 0 que pode levar a que a sua internacionalizacdo seja feita em mercados mais
distantes, o que obriga a uma adaptacdo dos produtos, ou a influenciar as necessidades dos

consumidores.

Por dltimo, international-among-other, descreve a situacdo em que tanto a empresa
como a sua rede de negdcios se encontram altamente internacionalizados. As subsidiarias de
vendas sdo estabelecidas rapidamente, pois possuem vasto conhecimento internacional,
existindo uma grande necessidade de coordenar atividades em diferentes mercados. Além disso,
a posicao que ocupam nas redes de negdcio externas permite-lhes um grande acesso a recursos

externos.

2.4 Motivacdes para a Internacionalizacdo

As motivacdes e os fatores que levam as empresas sejam elas MNE’s ou PME’s a
internacionalizar-se tem sido alvo de grande estudo e apreciacdo por parte dos especialistas.
Contudo, ndo significa que por possuirem motivagdes comuns, os motivos que levam as PME’s
e MNE’s a internacionalizar sejam exatamente idénticos, visto que o modo de entrada utilizado

grande parte das vezes é bastante diferente.

Assim sendo, no presente relatério, e com a finalidade de o enquadramento tedrico deste
estudo de caso se adequar ao tipo de empresa que a ENERGIE é, é importante que sejam

analisadas as motivagdes que levam as PME’s a apostarem na sua internacionalizagao.

Segundo Hollensen (2007) as motivacbes fundamentais que levam as PME’s a partir

para a internacionalizagdo estéo divididas em motivos proactivos e motivos reativos.

Motivos Proactivos representam estimulos que fazem as empresas procurar mudancas
estratégicas, com base no interesse em explorar vantagens competitivas ou possibilidades de
mercado. J& motivos Reativos indicam que a empresa reage as pressdes ou ameagas que
ocorrem no seu mercado doméstico, ou em mercados estrangeiros com o qual tem negocios,
ajustando-se passivamente, e apenas alterando as suas formas de operar quando se vé obrigada

a tal (Hollensen, 2007).
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Assim, como motivos Proactivos podem ser considerados:

o Aumento de lucros e objetivos de crescimento: o desejo por lucro a curto prazo
é especialmente importante para as PME’s caso estas estejam na sua fase de
iniciacdo a exportacdo. Quanto mais forte for a motivacdo da empresa para
crescer, maiores serdo as atividades que esta gera, incluindo a busca por novas
possibilidades de negdcio, a fim de encontrar meios que lhe permitam realizar as

suas ambicdes de crescimento e lucro;

o Impulso de Gestéo: o impulso por parte dos cargos de decisdo/gestdo funciona
como um dos motivos proativos mais preponderantes. A atitude dos gestores da
empresa vai ter um reflexo direto na forma como a empresa encara os desafios
internacionais, principalmente nas PME’s onde muitas vezes esse poder de

decisdo se encontra centralizado num s6é individuo;

o Competéncia tecnolégica e singularidade do produto: este é um dos principais
fatores que leva as empresas a internacionalizar-se. Possuir uma competéncia
tecnoldgica avangada ou produto Unico confere a empresa uma vantagem

competitiva que facilita a entrada em novos mercados;

. Oportunidades de mercado externo/ conhecimento do mercado: as
oportunidades de mercado atuam como estimulo apenas se a empresa tiver, ou for
capaz, de assegurar 0s recursos necessarios para lhes responder. Por norma, no
processo de deciséo os dirigentes das empresas optam por priorizar mercados com
uma maior proximidade psicol6gica ao seu mercado interno, mas mesmo nesses
casos é necessario possuir conhecimento especializado em marketing, capacidade
acesso a informacéo, informacéo sobre clientes estrangeiros, outros mercados ou

especificidades do mercado-alvo;

o Economias de escala: a internacionalizacdo de uma empresa permite-lhe
aumentar a sua producéo e consequentemente criar economias de escala, o que lhe

permite reduzir os custos de producéo e tornar-se mais competitiva;
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o Beneficios Fiscais: os beneficios fiscais sdo também um fator de grande relevo,
visto que permitem as empresas diminuir 0s seus custos de producao, aumentado

a sua margem de lucro.

Ja no grupo dos motivos Reativos para a internacionalizacdo, estao inseridos:

o Pressdo Competitiva: a competicdo entre concorrentes € um dos principais
fatores que levam as empresas a internacionalizar-se. A perda quotas de mercado
ou o receio de desvantagem competitiva face a competidores diretos, ja
internacionalizados, e que produzem com economias de escala, é algo que por
norma leva os concorrentes dessas mesmas empresas a enveredar pela exploracéo

de novos mercados;

. Mercado Interno: a reduzida dimensdo do mercado interno, e a sua saturacao
levam muitas vezes as empresas a procurar a internacionalizagcdo. O tamanho do
mercado € uma limitacdo direta ao aproveitamento de economias de escala e ao
crescimento da empresa. Ja do ponto de vista do ciclo de vida do produto, a
saturacdo que ocorre no mercado interno pode muitas vezes ser contornada com a
procura de um novo mercado externo, aumentando o ciclo do produto para a
empresa. A saturacdo do mercado sugere, ainda, que existem na empresa recursos
gue ndo estdo a ser utilizados, e que devem ser canalizados na procura de novas

oportunidades de negdcio no estrangeiro;

. Excesso de producdo/ excesso de capacidade produtiva: se as vendas num
determinado periodo se encontram abaixo das expectativas iniciais, sera normal
gue uma empresa possua um stock maior do que o esperado, o que pode leva-la a
incorrer num processo de exportagdo, com vista & reducao desse stock, processo
esse que pode facilmente ser interrompido aquando da normaliza¢do do mercado
interno e sem envolver encargos financeiros significativos para a organizacao. Ja
0 excesso de capacidade produtiva, deve ser entendido como uma janela de
oportunidade para que as empresas comecem as suas atividades internacionais,
utilizando a folga na producéo, para poderem ter uma distribuicdo mais ampla,

sem um aumento dos custos fixos de producéo;
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Ordens de encomenda imprevistas: muitas empresas iniciam a sua atividade
exportadora atraves do surgimento de clientes e encomendas do exterior, e que se
encontravam fora das suas previsbes. Este tipo de encomendas ajudam as
empresas a recolher informages acerca de mercados estrangeiros e impulsionam

a sua internacionalizacéo;

Extensdo da comercializacdo de produtos de caracter sazonal: a procura de
produtos de caracter sazonal pode representar uma oportunidade para a exploracao
de novos mercados externos, onde em determinada altura do ano haja procura para
esses produtos, permitindo assim uma maior estabilidade na producdo da empresa

ao longo do ano e no comércio deste género de produtos;

Proximidade Geogréfica/Psicoldgica: a proximidade fisica e psicologica de um
determinado mercado, tem muitas vezes influéncia direta nas atividades
exportadoras das empresas, sendo que estas atividades ndo tém propriamente um
caracter de exportacdo, mas funcionem mais como uma extensdo das atividades
realizadas a nivel nacional. Contudo, a proximidade geografica com mercados
estrangeiros pode néo se traduzir necessariamente numa percecao de proximidade
para com o cliente, pois muitas vezes as variaveis culturais, legislacdes e outras
normas sociais fazem com que um mercado estrangeiro que é geograficamente

préximo pareca psicologicamente distante.
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2.5 Modos de Entrada

O modo de entrada internacional da empresa € a forma de organizacao institucional, ou
estrutura de gestdo ou organizacional, que permite a uma empresa ter a possibilidade de entrar
num novo mercado com o0s seus produtos, meios tecnoldgicos, recursos humanos,
conhecimento de gestdo e outras vantagens competitivas. A selecdo do modo de entrada feito
pelas empresas terd influéncia direta no desempenho e duracdo das suas atividades

internacionais (Root, 1994).

Assim, na literatura dos negdcios internacionais, os modos de entrada foram sempre
associados ao nivel recursos da empresa, ao seu risco de exposicao, controlo, e capacidade de
gerar lucro. Desta forma a escolha do modo de entrada é influenciada por dois tipos de fatores:
fatores especificos da empresa e fatores especificos dos mercados alvos (Pan & Tse, 2000).

2.5.1 Exportacdo

Este modo de entrada esta conotado com um reduzido risco para a empresa, Visto que o
envolvimento da empresa nestas atividades parte do interesse do cliente estrangeiro, levando a
que a producéo ocorra a medida que as ordens de producéo vao sendo submetidas. Para a grande
maioria das PME’s, esta ¢ a principal, se ndo a tnica forma de iniciarem o seu envolvimento
em atividades internacionais. Para elas a exportacdo faz parte do normal processo de
crescimento da organizacdo, que ocorre ap0s a empresa atingir grande parte das suas
capacidades de vendas a nivel interno, e/ou de atingir um nivel de producdo adequado que lhe
permita expandir 0 seu mercado e comecar a iniciar as atividades de exportacdo (Czinkota &
Ronkainen, 2007).

A atividade de exportacdo das empresas pode ser realizada de varias formas: a
exportacdo direta, a exportacao indireta, e exportacdo cooperativa (Kotabe & Helsen, 2010). O
e-commerce pode produzir um efeito semelhante, e é cada vez mais utlizado, mas ndo é

caracterizado como uma forma tipica de exportacdo (Czinkota & Ronkainen, 2007).

Na exportacdo indireta, o produtor utiliza intermediarios de exportacdo independentes,
localizados no seu proprio pais e onde ndo ocorre contacto da empresa com clientes ou parceiros
internacionais. Existem diferentes tipos de intermediarios de exportacéo indireta (Hollensen,
2007; Cullen & Parboteeah, 2010):

o Export Commission House: € um representante de compradores estrangeiros que

se estabelecem nos paises de origem do produtor, e prestam servigcos a
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compradores estrageiros através da identificagdo de potenciais vendedores do
produto que procuram, ou negociacgao dos termos do negdcio;

o Export/Import Broker: é um especialista em levar a cabo a funcdo contratual, e
estabelecer uma ponte entre o comprador e o vendedor, ndo lidando diretamente

com o produto;

o Export Management Company: é um intermediério de exportacéo especializado

num determinado tipo de produto, pais ou regido:

o Export Trading Company: € uma intermediaria especializada num determinado

produto, pais ou regido, mas normalmente adquire o produto antes de o exportar.

Ja na exportacdo direta, a empresa cria 0 seu proprio departamento de exportacdo e
comercializa os seus produtos através de um intermediario que se encontra situado no mercado
para o qual exporta. Este tipo de exportacdo requer um maior comprometimento por parte da
empresa, ao que se associa maior risco, mas também confere um controlo superior sobre a forma
como decorrem as suas atividades internacionais, podendo a empresa, assim, adquirir maior

conhecimento e know-how (Descotes & Walliser, 2009).

Ao ser utilizada a exportacdo direta, a empresa exportadora assume as funcées que eram
anteriormente delegadas a intermediarios, estabelecendo contacto direto com os seus clientes
no mercado externo. Esta pode, assim, assumir varias formas tais como: um escritério de
representacdo prépria no estrangeiro; um agente estrangeiro que atua em nome da empresa; um
distribuidor estrangeiro que age por conta propria e com 0 Sseu proprio nome, ou possuir uma
rede de distribuicdo prépria no estrangeiro em que combina a exportagdo com o investimento
direto estrangeiro (Hisrich, 2010; Stone & McCall, 2004).

Por fim, o Gltimo tipo cléssico de exportacdo é conhecido por exporta¢do cooperativa, e
ocorre quando as empresas ndo tém intencdo ou capacidade de alocar recursos proprios no
estrangeiro, mas querem ter um relativo controlo dos processos de comercializagcdo
internacional, utilizando para isso uma rede de distribuicdo de uma outra empresa, fenémeno

denominado de piggyback exporting.

No Quadro 4 sdo apresentadas as vantagens e desvantagens das varias formas de

exportacao referidas.
22



Quadro 4 — Vantagens e Desvantagens dos métodos de exportacdo

Formas de
Venda

Vantagens

Desvantagens

- Custo de entrada reduzido;

- Baixo risco associado;

- Custos com mao de obra reduzidos;

- Lucro reduzido nas transagdes;
- Dependéncia do intermediario estrangeiro;

- Falta de conhecimento dos mercados estrangeiros;

Exportacéo Vendas de bens e servigos
Indireta através de um intermediario - Alargamento dos mercados de vendas; | - Incapacidade de ganhar experiéncia internacional,
estrangeiro;
- Delegagdo das dificuldades de entrada | - Intermediario pode a qualquer momento mudar de
em agentes do mercado-alvo; fornecedor ou iniciar ele préprio a producéo;
- Custos de marketing inferiores;
- Forma mais simples de concretizar
negocios;
- Custo de entrada reduzido; - Lucros por transacéo séo reduzidos;
Agente Estrangeiro - Risco financeiro reduzido - Dependéncia do agente estrangeiro;
- Agente auxilia a superar as | - Ndo obtengdo de experiéncia internacional
dificuldades de entrada;
- Baixo custo com pessoal; -O distribuidor pode trocar de fornecedor;
Distribuidor Estrangeiro ) _ _
-Investimento em marketing reduzido; - Custos de transporte altos;
- Vulneravel a barreiras comerciais;
. - Presenca fisica em mercados | - Maior custo associado a manter um escritorio
Exportacao estrangeiros; permanente;
Direta itorio d -Contacto direto com clientes; - Maior custo de transporte;
Escritorio de - Capacidade de resposta permanente as
Representacao solicitagdes do mercado; - Vulneravel a barreiras comerciais;
- Presenca fisica em mercados | -Custo de entrada elevados;
e estrangeiros;
Rede de dlst_rlbuu;ao -Custo de manutencao de uma rede de distribuicéo;
propria - Grande contacto direto com os
clientes; - Necessario tempo para criar e cimentar a rede:
-Controlo  total do processo de
distribuicio;
- Maiores margens de lucro comparado
com os outros modos de exportacao;
Exportagéo Grupo de exportagdo/ - Custos de distribuicdo pertencem a | - Dependéncia do parceiro de exportagéo;

Cooperativa

piggybakcing

empresa parceira;

- Ocorréncia de sinergias;

Fonte: Elaboracdo Prépria. Adaptado de Wach, 2014
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2.5.2 Acordo Contratuais

2.5.2.1 Licenciamento

O licenciamento é considerado a transferéncia de ativos intangiveis, que ndo sao objeto
de restricdes a importacdo (Root, 1994). Bradley (2005) descreve o licenciamento como a
situagdo em que uma empresa fornece a outra empresa situada num mercado estrangeiro,
tecnologia e conhecimento de que esta necessita, em troca de uma taxa ou do pagamento de

royalties.

Os acordos de licenciamento estabelecidos entre empresas podem ainda englobar a

assisténcia técnica, formacao profissional, ou servigos tecnoldgicos (Simdes et al., 2013).

Assim, ocorre uma combinacdo em que a empresa criadora cede 0 nome da marca,
conhecimentos operacionais, tecnologia envolvida no processo produtivo, acesso a patentes e
segredos comerciais, enquanto a outra empresa fornece o acesso ao mercado estrangeiro com
um custo reduzido e com menor risco associado. A empresa criadora obtém ainda de

conhecimento pormenorizado acerca do mercado onde se pretende estabelecer (Bradley, 2005).

Este modo de entrada tende mais a ser utilizado quando ocorre no mercado-alvo uma
restricdo as importagdes ou ao investimento direto estrangeiro, e pode ser efetuado através de
duas formas: um contrato de licenciamento atual, e um contrato de licenciamento atual e futuro.
O que distingue os dois tipos de licenciamento é que o segundo permite a empresa licenciada
ter acesso aos novos desenvolvimentos que surgirem no produto dentro dos limites acordados
no contrato (Bradley, 2005).

Assim, segundo Simdes (2013) as principais vantagens do licenciamento sdo: o menor
risco de penetracdo; entrada mais rapida; o comprometimento financeiro reduzido; existéncia
de um maior nimero de recursos para alocar noutros mercados; entrada em mercados distantes
ou com grande numero de barreiras de protecdo; pode conviver com outros tipos de entrada;
permite conhecer 0 mercado em questdo, assim como 0S concorrentes e parceiros presentes no

mesmo; e finalmente facilita a repatriacdo dos lucros.

Contudo, as empresas devem ser cautelosas na forma como encaram este modo de
entrada. Existem algumas desvantagens normalmente associadas ao licenciamento como: a
perda de controlo das operacGes; a imagem da marca estar associada ao comportamento do
licenciado; criacdo de um novo concorrente; legislacdo do mercado-alvo pode forcar a
alteracdes no produto; difuséo do conhecimento tecnoldgico que a empresa detinha; perda da

capacidade de excluir o seu parceiro devido aos altos custos legais ou a leis ambiguas; custos
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muito diversificados (formacdo de pessoal, implementacdo de tecnologia no estrangeiro,
formulacdo de contratos, procura pelo parceiro de negdcios ideal e a sua monitorizagao)
(Bradley, 2005; Maskus & Yang, 2001; Simdes 2013).

2.5.2.2 Franchising

O franchising é um modelo de negocio derivado do licenciamento. No entanto, ao invés
de ser licenciada a tecnologia, é licenciado um modelo de negdcio. A empresa que concede o
franchising permite a empresa franchisada reproduzir e explorar o modelo criado por si, através

da utilizacdo da sua marca, know how, e métodos negociais (Bradley, 2005; Teixeira, 2011).

Os franchisings sdo definidos como Propriedade Intelectual. Direitos de Propriedade
Intelectual sdo regulamentos formais que tém o poder de estabelecer propriedade de ativos
intelectuais. A propriedade intelectual é um ativo, desenvolvido por trabalho inventivo ou
criativo, em que 0 seu uso ndo autorizado € punido por lei. A propriedade intelectual
desempenha assim um papel fundamental em relacdo ao comércio, ao investimento direto
estrangeiro e ao licenciamento tecnoldgico, mas também é essencial para proteger 0 uso

excessivo de informacdes criticas. (Maskus, 1988; Maskus, 2011).

As vantagens normalmente associadas ao franchising consistem nos baixos custos de
entrada, reduzido risco financeiro, um fluxo de rendimento estavel, forte presenca em mercados
externos, forte conhecimento do mercado local da empresa licenciada, e baixa necessidade de
trabalhadores préprios (Wach, 2012).

Apesar de benéfico em alguns casos especificos, os franchisings apresentam alguns
problemas e riscos, sendo que se destacam: possibilidade de perda de controlo sobre o
licenciado assim como das tecnologias e do know-how; a falta de controlo relativamente a
manutencdo dos niveis de qualidade; lucros algo reduzidos face a outras formas de
internacionalizacéo; nivel de controlo inferior ao do IDE; dificuldade da marca em adaptar-se
a novas realidades; necessidade de possuir uma marca com impacto mundial o que requer um
investimento na criacdo de um modelo de negdcio internacional e no seu reconhecimento;
requer esforgos permanentes de protecao da propriedade intelectual; pode originar o nascimento
de concorrentes diretos (Wach, 2012; Simdes, 2013).

2.5.2.3 Contratos de Producéo
Os contratos de producdo, também denominados de subcontratacdo internacional sao

utilizados por empresas que contratam empresas estrangeiras para produzir os seus produtos,
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principalmente com intuito de reducédo do custo de mao-de-obra ou matérias-primas (Hollensen,
2007).

Estd normalmente associada a procura de recursos ou de maior eficiéncia, e as
empresas normalmente subcontratadas sdo, na grande maioria, pequenas e médias empresas
(Hollensen, 2007).

Estas empresas lidam geralmente com componentes ou elementos semiacabados. A
empresa contrata uma empresa no mercado externo para montar ou fabricar os produtos, no
entanto continua responsavel pela pesquisa e desenvolvimento, comercializacdo, marketing e
distribuicdo dos produtos (Hollensen, 2007; Root, 1994).

2.5.2.4 Contratos de Gestéo

Os contratos de gestdo internacional conferem as empresas que os praticam o direito de
controlar as operacOes didrias numa empresa localizada num mercado externo. Esse contrato
ndo confere o direito de tomar decisGes sobre novos investimentos de capital, mudancas de
politicas das empresas, assumir dividas de longo prazo ou alterar o acordo de propriedade
estabelecido, pois quando um produtor entra num contrato deste tipo procura que este nao

abranja esse tipo de situacdes (Root 1994; Albaum & Duerr, 2008).

Assim, a contratacdo de gestdo é um tipo de servico de gestdo baseado no conhecimento
(know-how). Uma empresa estrangeira adquire servicos de gestdao operacional de uma empresa
doméstica, e apOs a execucdo do contrato por norma ndo pretende dar continuidade a sua
presenca nesse mercado. Apesar disso a experiéncia adquirida resultard como incentivo e

facilitador & sua permanéncia em mercados estrangeiros (Wach, 2012).

2.5.2.5 Turnkey Operations

Este tipo de modo de entrada é caracterizado pela cooperagdo entre as partes
contratantes. S&o contratos estabelecidos entre duas empresas, segundo 0s quais o vendedor
(exportador) se compromete a realizar o investimento acordado, num determinado periodo de

tempo, e de acordo com as exigéncias do comprador (Onkvist & Shaw, 2004).

Envolve assim um forte compromisso contratual, sendo vulgarmente denominado por

investimento “chave na mao”, em consequéncia do investimento feito pela empresa que vende

0s servicos (Onkvist & Shaw, 2004).

O cliente adquire um sistema operacional completo juntamente com a capacidade e as

habilidades de o operar. Este modo de entrada é normalmente utilizado para a construcéo
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planificada, formacdo de pessoal ou operacgdes iniciais com um investidor local (Albaum &
Duerr 2008).

2.5.3 Joint Ventures

As joint ventures sdo um modo de entrada em novos mercados, que requerem a
existéncia de propriedade de uma empresa em conjunto com uma ou mais empresas, através da
realizacdo de investimentos conjuntos e partilha de recursos. (Choi & Parsa, 2012). E segundo
Mariti e Smiley (1983) um acordo de cooperacdo em que duas empresas juridicamente

independentes estabelecem uma terceira sociedade juridica independente.

Através deste modo de entrada € possivel as empresas melhorar as suas vantagens
comparativas através da combinacdo dos ativos complementares das empresas estrangeiras e
locais (Hamill e Hunt, 1993). E uma forma de baixar os custos produtivos, possuir presenca
direta num mercado externo, aumentar a capacidade e suporte financeiros dos seus membros
para investir, mas principalmente de adquirir conhecimento acerca do mercado-alvo que ndo
adquiriria tdo facilmente de outra forma (Wach 2012; Kotabe & Helsen, 2010).

As motivacbes que normalmente levam as empresas a enveredar por este tipo de
investimento sS40 0 acesso a recursos produtivos, acesso a novos mercados, reduzir 0s riscos

politicos das operacGes e melhorar a sua posi¢do competitiva (Bradley 2005).

Existem trés formas distintas de Joint Ventures: aquela em que se possui maioria da
empresa (mais de 50%), aquela em que a percentagem é igual para ambos os acionistas (50%-
50%), e aquela em que apenas se possui uma minoria do capital (menos de 50%) (Kotabe &
Helsen, 2010).

2.5.4 Subsidiarias

A criacdo de subsidiarias é a forma de entrada em novos mercados diretamente
associada ao investimento direto estrangeiro. Assim o IDE pode ser definido como a
transferéncia para um pais estrangeiro de ativos como o capital financeiro, tecnologia, know-
how ou técnicas de gestdo e em que o investidor exerce algum nivel de controlo sobre o seu uso
(Cleeve, 2009).

Tem como principal objetivo maximizar as vantagens de propriedade e de localizagéo,
fomentando a internalizacdo das operagdes, diminuindo as exportagdes e os acordos contratuais
(Fatehi & Englis, 2012).

27



Este tipo de investimento é normalmente utilizado por MNE’s, e existem, segundo

Dunning (2000), quatro motivos principais que levam as empresas a sua realizacao:

o Market Seeking: onde o foco de investimento é feito com base na procura e

necessidade de outros mercados;

o Natural resource seeking: que tem como objetivo promover o0 aumento de receitas
e da competitividade, usufruindo de recursos naturais ou médo de obra néo

qualificada existentes no pais onde é feito o investimento;

. Efficiency seeking: implementando uma fragmentacdo que seja benéfica a

melhoria do trabalho ao nivel da eficiéncia e da especializacdo dos ativos;

o Strategic Asset seeking: que tem o intuido de proteger ou promover uma vantagem
especifica que a empresa tem em sua posse a0 mesmo que tempo que enfraquece

0s seus competidores.

Com a finalidade de estabelecer uma subsidiaria num pais estrangeiro, a empresa pode
fundir-se/adquirir uma empresa ja existente, ou criar o seu proprio investimento de raiz

(greenfield investments) (Hollensen, 2007).

A criacdo de subsidiarias € um modo de entrada maioritariamente utilizado por
multinacionais, pois estas preferem por norma entrar em novos mercados com a propriedade
total dos seus ativos. Este modo de entrada fornece as empresas o controlo total das sus
operacdes, e evita 0s riscos de incertezas associadas aos outros modos de entrada (Kotabe &
Helsen, 2010).

A propriedade de uma subsidiaria no estrangeiro permite a empresa possuir, gerir e
controlar os seus proprios processos, assim como as suas agGes ao nivel do marketing,
producdo, logistica e prospecao. Representa também uma forte mensagem de compromisso com

0 mercado-alvo (Kotabe & Helsen, 2010).

No entanto, as empresas apresentam normalmente alguma relutancia com este modo de
entrada. A criacdo de uma subsidiaria torna complicado para a empresa abandonar o
investimento caso este ndo se desenvolva como o esperado, 0 que acarreta elevados custos. A

empresa esta ainda sujeita aos mais variados fatores de risco como desvalorizagcdo da moeda
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local, expropriacdo / nacionalizagdo, ou ser vista como uma ameaga a economia e cultura local
(Kotabe & Helsen, 2010).

2.5.4.1 Fusdes e Aquisicdes
As fusdes e aquisi¢des, também denominadas de brownfield investments, sdo aquisi¢des
de uma empresa situada num mercado externo (Wach, 2014).

Muitas empresas procuram este modo de entrada em novos mercados pois ele permite
uma entrada no mercado estrangeiro mais rapida, acesso a uma carteira de clientes consolidada,
associacdo a marcas reconhecidas e reputacdo empresarial. Estas tornam-se ainda mais
relevantes quando o objetivo é a entrada num mercado saturado, onde a industria é altamente

competitiva e existem barreiras a entrada substanciais (Hollensen, 2007).

Assim, segundo Root (1987), as fusdes e aquisi¢cbes podem ocorrer de quatro formas

distintas:

o Horizontal: as linhas de produtos e mercados da empresa adquirida e adquirente

sdo similares;

. Vertical: empresa adquirida torna-se fornecedor ou cliente da empresa

adquirente

o Concéntrica: aempresa adquirida tem tecnologia diferente nos mesmo mercados,

ou possui diferentes mercados e a mesma tecnologia;

Conglomerado: a empresa adquirida estd numa inddstria diferente do adquirente.

2.5.4.2 Investimento de Raiz

As dificuldades encontradas nas aquisi¢cfes podem levar as empresas a preferirem
estabelecer operacdes “a partir do zero”, especialmente quando a logistica de produgdo é um
fator-chave para o sucesso, ou quando a aquisicdo das empresas alvo selecionadas ndo é

possivel, ou se revela demasiado cara (Hollensen, 2007).

A realizacdo de um investimento de raiz pode ser menos dispendiosa do que a aquisicao
de uma empresa ja estabelecida, mas nédo so - este permite um maior controlo em areas como
os recursos humanos, fornecedores, logistica, planeamento, e métodos produtivos (Kotabe &
Helsen, 2010).
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Concluida a revisdo da literatura, inicia-se na parte seguinte o estudo de caso, com a
apresentacdo das caracteristicas da empresa, do produto e do mercado-alvo, a partir dos quais
se fard, com base na referida literatura, a analise das potencialidades e riscos de

internacionalizacdo da empresa ENERGIE EST Lda para o mercado espanhol.

30



3. A EMPRESA ENERGIE EST Lda.

3.1 Caracterizacdo da Empresa

A ENERGIE LST Lda. € uma PME portuguesa, localizada na zona industrial da Pévoa
de Varzim e que se dedica a producdo e comercializacdo de sistemas de aquecimento de aguas
sanitarias e climatizacdo. Fundada em 1981, sob o0 nome de Lar Bombas, definiu como principal
foco 0 mercado de componentes hidraulicos. Contudo, a elevada concorréncia que se verificou
no sector nessa decada ndo permitiu que a empresa se cimentasse como desejava nesse

segmento de mercado.

Apds um periodo algo conturbado, a empresa inicia a aposta nas energias renovaveis,
sector no qual o seu processo de insercdo no mercado nao se revelou facil, tendo enfrentado
dificuldades no que toca ao desenvolvimento de tecnologias que garantissem a qualidade e a
fiabilidade desejadas. Tal acabou por limitar a sua actividade as tradicionais tecnologias de
sistemas de energia solar que funcionavam apenas com a presen¢a do sol e destinados ao
aquecimento de aguas. E neste contexto que a empresa faz uma inovacéo disruptiva, e decide
apostar na criacdo de um novo sistema de aquecimento de aguas e gas através da juncdo de duas
tecnologias incompletas: a energia solar tradicional e a bomba de calor. A compra da patente
destas tecnologias possibilitou o nascimento da Energia Solar Termodindmica, e da marca
ENERGIE EST Lda., em 1990.

Assim, ap6s o desenvolvimento desta tecnologia inovadora, a empresa comegou
finalmente a poder dedicar-se aos objetivos que inicialmente se propunha e que se focavam na
oferta de servigos de qualidade com altos niveis de performance e de fiabilidade. O sucesso no
cumprimento deste objetivo leva a que em 2000 a empresa crie 0 seu préprio Centro de
Investigacdo e Desenvolvimento, com vista ao aperfeicoamento do trabalho ja realizado, mas
também com o objetivo de inovar cada vez mais. A empresa apresentou um nivel de
crescimento e de aceitacdo do seu produto bastante elevado o que levou a que em 2007

inaugurasse 0 seu novo e atual complexo, com cerca de 4000 metros quadrados.

Este crescimento levou que a empresa delimitasse o seu sector de atividade e as suas
tipologias de produto. O sector de atividade da ENERGIE € a produgdo e comercializagdo de
produtos de aquecimento de &guas sanitarias e climatizacdo, possuindo duas tipologias de
produto: bombas de calor termodindmicas, e numa segunda fase desde do ano de 2010, bombas

de calor aerotérmicas, que séo o principal foco do presente relatorio.
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Estes produtos podem ser utilizados nas mais variadas aplicagdes, e que serdo explicadas

na sec¢do numero 4, referente ao produto.

O termodinamico é responsavel por certa de 40% da faturacdo anual da empresa, e
possui uma gama ndo s6 doméstica como também industrial, 0 que aumenta as possiveis
utilizacbes de forma consideravel. Os restantes 60% provém da aerotermia, e tem apresentado
um crescimento assinalavel nos ultimos anos, ndo sé devido a procura crescente no mercado,
mas também pelo esforgco que tem sido realizado pela empresa na pesquisa e desenvolvimento

de novos produtos.

Foi através dessa definicdo clara dos seus sectores de atividade que a ENERGIE EST
Lda. se cimentou como uma PME de referéncia a nivel nacional e internacional, tendo sido
distinguida como PME Lider e PME de Exceléncia pelo IAPMEI. Em 2010 os seus produtos
encontravam-se ja presentes em mais de 40 paises em todo mundo. Este crescimento culminaria
na criacdo de um departamento de producdo totalmente autbnomo e com capacidade de

responder as reais necessidades de crescimento da empresa.

Atualmente a empresa emprega cerca de 60 colaboradores, e apresenta uma faturacéo

anual de 5 milhGes de euros, dos quais 800 mil euros séo referentes ao mercado espanhol.

O modelo de internacionalizagdo da ENERGIE EST Lda. é exclusivamente de
exportacdo, que atualmente ¢ feita para mais de 40 paises em todo mundo, divididos pelos 5
continentes. A exportacdo pode ser feita com a marca ENERGIE, mas também com outras

marcas, visto que a ENERGIE se assume essencialmente como produtora.

Os seus produtos sao certificados de acordo com os mais altos padrdes de certificacdo
internacional relativamente a andlise e teste de produtos, quer na industria das dguas quer na
indUstria do gés. Obteve por exemplo o certificado NF PERFORMANCE atribuido pela
L.C.LE. BUREAU VERITAS em Franga, ou os certificados OceanaMARK e WaterMark
atribuidos pela IAPMO R&T Oceania, na Australia.

A estrutura da ENERGIE EST Lda. esta assente em 7 departamentos, que respondem
perante a Direcdo Geral. Na figura 4 é apresentado o Organigrama Geral da empresa onde estdo
descritos todos 0s seus departamentos, assim como 0s subdepartamentos porque cada um deles

é composto.
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Figura 4 - Organigrama ENERGIE EST Lda.
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3.2 As potencialidades para a atividade internacional da ENERGIE EST
Lda.

A ENERGIE EST Lda. € uma empresa familiar, de pequena dimensao, que aposta na
vertente da producdo, possuindo uma forte quota de mercado a nivel nacional. Foi essa
consolidacdo no mercado nacional que permitiu a empresa expandir os seus mercados de forma

consistente, estando presente em mais de 40 mercados a nivel mundial através da exportacéo.

Aquando da realizagdo de um processo de internacionalizacdo é importante que se
definam e identifiquem quais os pontos fortes e 0s pontos fracos da empresa e do seu produto,
de maneira a podermos identificar as suas limitacGes e oportunidades no acesso a mercados
externos. No caso da ENERGIE EST Lda. as principais vantagens competitivas que a empresa
apresenta prendem-se principalmente como o fator qualidade, quer a nivel produtivo quer ao

nivel dos recursos humanos de que dispde, entre os quais:

o Aposta em materiais de qualidade superior na producéo dos seus produtos, que se
traduz numa maior eficiéncia e durabilidade;

o Departamento de producdo totalmente autobnomo quer ao nivel da pesquisa e
desenvolvimento, quer ao nivel do processo produtivo;

o O desenvolvimento de tecnologia de vanguarda, (como se referird o produto é a
unica bomba de calor do mercado que aquece agua em apenas duas horas);
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o Equipa de profissionais bastante qualificada, sendo que grande parte do seu staff
¢ composto por engenheiros, 0 que permite ter um conhecimento profundo do

produto, do seu modo de funcionamento, e das necessidades de cada cliente.

Contudo, a empresa apresenta algumas limitagdes do ponto de vista estrutural, que tém
impacto na eficacia da sua internacionalizagdo para o mercado espanhol. Ao longo do estagio
pude identificar algumas dessas limitacGes, que identifiquei serem condicionantes

determinantes da internacionalizacdo para Espanha:

Essas condicionantes que analisarei em detalhe a seguir, sdo essencialmente quatro: falta
de departamento de transporte autbnomo, inexisténcia de uma delegacdo comercial permanente
em Espanha, falta de uma equipa de assisténcia técnica em territério espanhol e a falta de

branding da marca.

Os fatores anteriormente apresentados influenciam diretamente a capacidade da
empresa de realizar negocios e sdo em parte responsaveis pela dificuldade de penetracdo num
mercado como o espanhol, que apresenta um nivel de maturacdo ja bastante consideravel no

que toca as bombas de calor.

Apesar destas limitacdes, foi realizado um esforco para que pudessem ser concretizados

alguns dos objetivos inicialmente propostos para o estagio.
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4. O PRODUTO E AS SUAS UTILIDADES
4.1 Bomba de Calor

Uma bomba de calor é uma méaquina térmica, que funciona de acordo com a segunda lei
da termodinadmica, também conhecida como Ciclo de Carnot. O Ciclo de Carnot consiste na
transferéncia de calor de um foco frio para outro quente com um elevado grau de eficiéncia. A
principal vantagem que distingue as bombas de calor face a outros sistemas € a sua capacidade
aproveitar a energia existente no meio ambiente através das variagdes de temperatura, e
transforma-la em energia, geralmente com recurso a um pequeno compressor elétrico com

consumos de eletricidade muito reduzidos.

Para a realizacdo deste processo a bomba de calor utiliza um fluido refrigerante (R134a,
no caso das bombas de calor ENERGIE) que circula num circuito fechado, entre dois focos com

temperaturas distintas. O processo utilizado apresenta assim, quatro fases distintas:

. Compressdo: na primeira etapa, um fluido refrigerante € comprimido. Nesse
processo, a energia eléctrica consumida pelo compressor € transformada em calor,
que é transmitido para o refrigerante aumentando a pressdo e a temperatura, e
consequentemente a sua entalpia (quantidade de energia que um sistema pode

trocar com o seu ambiente);

. Condensacdo: o fluido quente é passado pelo condensador. Neste permutador de
calor, o fluido fornece o calor ao denomidado ponto quente e o seu arrefecimento
produz a condensacdo, passando assim do estado gasoso para o estado liquido

(processo exotérmico);

. Expansdo: de seguida o fluido passa, ainda sob pressdo, através de uma véalvula
de de expansdo (que consiste de um dispositivo que gera uma grande perda de

presséo) reduzindo assim a temperatura do fluido;

o A evaporacdo: por fim o fluido circula através de outro permutador de calor
situado na fonte fria, chamado de evaporador, e onde o refrigerante evapora e a

absorcéo de calor ocorre de novo reiniciando o ciclo.
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Figura 5 - Ciclo de Funcionamento das Bombas de Calor
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As bombas de calor e o0 seu desempenho térmico podem ser avaliadas de acordo com
varios parametros. Contudo, 0 que se reveste de maior importancia e que serve de referéncia
para compradores e produtores € o Coeficiente de Performance (COP). Este diz respeito a
relacdo entre o calor transferido e o trabalho aplicado, e é altamente dependente da temperatura
a que se encontram as suas fontes. Assim sendo, o COP sinaliza quanta energia a bomba

consegue produzir, por cada Kw de energia elétrica consumido.

0,
CoP ===
n—.'r.;...-

As bombas de calor séo classificadas de diferentes formas, consoante a origem das suas
fontes quentes e frias, podendo existir varias tipologias:

. Ar —agua;

e Agua-ar;

o Ar—ar;

e  Agua-agua;
. Terra—ar;

o Terra — agua.

Os produtos abordados no presente relatorio sdo classificados como Ar-Agua e sio

constituidos por dois componentes base: a bomba de calor responsavel pela recolha do ar,
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transferéncia de calor, e circulagdo do fluido, e captacdo das variacOes de temperatura; e um
depdsito termoacumulador onde é armazenada a agua aquecida sendo que o seu tamanho varia

de acordo com as necessidades dos clientes.

4.2 Bombas de Calor da ENERGIE EST Lda.

A ENERGIE produz duas tipologias de bombas de calor: termodindmicas e

aerotérmicas.

As bombas de calor sdo um nicho de mercado em crescimento na area das energias
renovaveis, que se tem destacado e alavancado o seu sucesso no fator, podendo proporcionar
poupancas relativamente a energia consumida no aquecimento de aguas sanitarias na ordem dos
45% a 85%.

4.2.1 Termodinamicas

As bombas de calor termodinamicas operam através do ciclo descrito no ponto anterior,
e onde a recuperacdo de calor é efetuada por um ou mais painéis no exterior do edificio. Estes
painéis sdo responsaveis pela captacdo das variacGes de temperatura, sendo que o fluido
refrigerante circula entre esse painel e a bomba de calor. O fluido capta as variacdes de
temperatura que decorrem dos mais variados fendmenos atmosféricos como a chuva, sol e a

neve.
Esta tipologia de produto apresenta utilizagdes bastante diversificadas:

o Sector Hospitalar

. Sector da Restauracéo;

o Sector da Hotelaria;

o Espacos de Lazer;

o Sector Agricola;

J Sector Doméstico/ Habitacional;

o Sector Construcao.

O produto apresenta uma grande diversidade de solugdes para o consumidor, sendo que
a empresa produz unidades que podem ir entre 0s 200 e os 1500 litros, e em que o0 numero de
painéis e a dimensdo dos depdsitos sao proporcionais as necessidades do cliente em de agua

aquecida.
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Apesar das inimeras utilizacGes desta tipologia de produto, a anélise de mercado sera
feita de forma menos detalhada comparativamente com as bombas aerotérmicas por cinco

motivos:

o O facto de ser uma tecnologia com uma utilizagdo maioritariamente industrial, em
aquecimento de aguas acima dos 1000 litros diarios. Esta especificidade faz com
que a sua procura e comercializagdo se encontre mais associada a projetos de
grande envergadura, o que face aos recursos financeiros e materiais alocados a
este processo especifico de internacionalizacao, e o facto de o estagio decorrer em

apenas seis meses se revela dificil de concretizar;

. A inexisténcia de um ndmero significativo de players, sendo a ENERGIE EST
Lda. o maior produtor ibérico. e possuindo uma presenga no mercado espanhol
maior do que no sector aerotérmico, ndo sendo assim prioritario no curto prazo o

seu crescimento neste mercado;

o O seu elevado custo faz com que nos sectores com menores necessidades de
consumo de aguas quentes sanitérias, esta tecnologia seja preterida face a
tecnologias mais baratas, como o termossifdo, a energia térmica ou a energia

aerotérmica;

. A ndo existéncia de dados estatisticos e outros relativamente a este nicho de

mercado.

No entanto, esta tipologia de produto fara parte de algumas das atividades realizadas

durante o estagio, sem que seja alvo do estudo de mercado, pelas razdes referidas.

4.2.2 Aerotérmicas
A tipologia de produto aerotérmica tem trés gamas: a gama Monobloc e Split que servem
apenas para aquecimento de agua; e a gama Inverter que faz ndo s6 aquecimento de agua mas

pode também fazer aquecimento central e refrigeracdo das habitacdes.

As bombas de calor ar-4gua para aquecimento de aguas sanitarias sdo uma a tipologia de
produto em crescendo no mercado espanhol, e neste momento representa cerca de 60% de toda
a faturacdo da ENERGIE EST Lda..
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No entanto a empresa tem apenas quatro distribuidores desta tipologia de produto em solo
espanhol, o que faz com que o principal objetivo deste estagio seja a angariacdo de novos
distribuidores e clientes, com vista a estabelecer uma maior presenga no mercado e conseguir

um aumento de vendas.

As bombas de calor aerotérmicas sdo normalmente utilizadas em trés sectores:

. Sector Hoteleiro;
. Sector Habitacional;

o Sector da Construcao.

A escolha por parte do consumidor deste tipo de produto deve-se sobretudo as
poupancas energéticas que pode proporcionar, mas também devido a sua versatilidade,
existindo modelos entre os 100 e os 500 litros, que podem ser facilmente instalados em todo o

tipo de edificaces.

4.2.2.1 Aquapura Monobloc

A gama Aquapura Monobloc é utilizada sobretudo em residéncias habitacionais e possui
modelos de 100, 200, 250 e 300 litros. E um produto composto por dois componentes, que se
encontram unificados formando uma unidade compacta, - € que engloba a bomba de calor -
onde ocorre a extragdo do ar do meio ambiente e absorcéo do calor nele contido, aliada a um
depdsito para onde este calor é transferido e que pode ser vitrificado ou em aco inoxidavel

proporcionando um produto versatil e ideal para utilizacdo doméstica.

Figura 6 - Exemplo de funcionamento de Modelo Monobloc 200

Agua da rede
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Fonte: Catalogo ENERGIE EST. Lda
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4.2.2.2 Aquapura Split

A Gama Split possui normalmente uma utilizagdo domestica, mas é também utilizada
em unidades hoteleiras de pequenas dimensdo como hostels e restaurantes, sendo que a sua
capacidade vai dos 200 aos 500 litros. Esta gama apresenta uma estrutura diferenciada, pois a
extracdo do ar é feita através de uma unidade exterior, sendo que o principio de funcionamento

¢é similar ao Monobloc.

Figura 7 - Exemplo de funcionamento do modelo Aquapura Split
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Fonte: Catalogo ENERGIE EST. Lda.
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4.3 Regulamentos Europeus para Bombas de Calor
A producdo e comercializacdo de bombas de calor para aquecimento de aguas sanitarias
na Unido Europeia encontram-se reguladas, quer ao nivel de componentes quer ao nivel das

condicOes de ensaio em que devem ser testadas.

Assim a ENERGIE EST Lda. deve atender ao cumprimento da legislacdo sob pena de
0s seus produtos ndo poderem ser comercializados. Estes regulamentos s&o essenciais para que
0 mercado das bombas de calor possa funcionar de maneira correta, obrigando os produtores a
certificarem a eficiéncia energética dos seus produtos ao mesmo tempo que se salvaguardam os

objetivos ambientais, e promove a defesa do consumidor.

4.3.1 Diretiva 125/2009 sobre o consumo de energia
Esta Diretiva, publicada a de 21 de Outubro de 2009 ¢ relativa a criacdo de um quadro
para definir os requisitos de concec¢éo ecoldgica dos produtos relacionados com o consumo de

energia, e tem como principais objetivos:

. Acabar com as disparidades entre a legislacdo ou as medidas administrativas
adotadas pelos Estados-Membros no que se refere a concecdo ecoldgica dos
produtos relacionados com o consumo de energia, de modo a acabar com entraves

ao comércio e ou distor¢des da concorréncia na Unido Europeia;

o Procurar assegurar a harmonizacdo, a nivel comunitario, dos requisitos de
concecado ecoldgica para todos os produtos cujo impacto no consumo de energia

seja significativo;

. Incentivar a reducdo dos impactos ambientais, e a melhoria da conce¢do destes
produtos, a bem do desenvolvimento sustentavel, fomentando a melhoria continua

de melhoria do impacto ambiental global destes produtos;
o Fomentar a melhoria da eficiéncia energética através da utilizacdo final mais

eficiente da eletricidade essencial para a realizacdo do objetivo de reducéo das

emissdes de gases com efeito de estufa;
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o Maximizar os beneficios ambientais de uma conce¢do melhorada, atraves de uma
maior informacdo os consumidores acerca das caracteristicas e do desempenho

ambientais dos produtos;

o Reduzir os impactos ambientais dos produtos ao longo do seu ciclo de vida,
incluindo a selecdo e utilizacdo da matéria-prima, producdo, embalagem,

transporte e distribuicdo, instalacdo e manutencéo, utilizacdo e fim de vida;

o Fixar requisitos especificos quantificados de concegéo ecoldgica relativamente a
alguns produtos ou aos seus aspetos ambientais, a fim de garantir a minimizagéo

do seu impacto ambiental, através de andlises técnicas, econdmicas e ambientais;

. Favorecer a integracdo do conceito de concecédo ecoldgica ao nivel das pequenas

e médias empresas e das microempresas;

Dar diretrizes aos Estados membros quanto a certificagdo e controlo.

4.3.2 Regulamento da Unido Europeia N° 814/2013 sobre Aquecedores de Agua e
Reservatdrios de Agua Quente

Este regulamento da& execucdo a Diretiva 2009/125/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho Europeu no que respeita aos requisitos de concecdo ecoldgica aplicaveis aos
aquecedores de agua e reservatorios de agua quente, e onde se estabelece a criacdo de um quadro
regulatério para definir os requisitos de concecdo ecoldgica dos produtos relacionados com o

consumo de energia.

Especificamente, o Regulamento n°® 814/2013 da UE pretende, segundo o seu Artigo
n°1, definir os requisitos de concecdo ecoldgica para a colocacdo no mercado e/ou a entrada em
servigo de aquecedores de 4gua com uma producdo térmica nominal de < 400 kW, e de
reservatorios de dgua quente com um volume util de <2 000 litros, incluindo os integrados em
sistemas mistos de aquecedor de agua e dispositivo solar definidos no artigo 2° do Regulamento
Delegado (UE) n° 812/2013.

E nos Anexos deste regulamento que se encontram as normas europeias que definem os
requesitos que as bombas de calor ar-agua devem cumprir para que possam ser comercializadas,
tais como: requisitos de eficiéncia energética, normas para o estabelecimento dos perfis de

carga, condig¢des de ensaio dos produtos e formula de calculo do coeficiente de performance.
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Anexo Il

E neste anexo que sdo definidos os estabelecidos os requisitos de concecao ecoldgica
aplicaveis a aquecedores de agua, definindo quais os niveis de eficiéncia energética que estes
devem possuir, e de que forma séo classificados de acordo com a sua capacidade, estabelecendo

perfis de carga.
1.1  Requisitos de eficiéncia energética do aquecimento de agua

Os aquecedores de agua sdo classificados de acordo com a sua capacidade de

armazenamento existindo varios perfis de carga consoante a sua capacidade armazenamento.

Quadro 5 — Niveis de eficiéncia energética requeridos no aquecimento de aguas.

Perfil de carga declarado 3XS | XXS | XS S M L XL | XXL | 3XL | 4XL

Eficiéncia energética do 32% | 32% | 32% | 32% | 36% | 37% | 37% | 37% | 37% | 38%

aqueicmento de 4gua

1.2 Requisitos de volume util de armazenagem dos termoacumuladores com os
perfis de carga declarados 3XS, XXS, XSe S

a) para os termoacumuladores com o perfil de carga declarado 3XS, o volume util ndo

deve exceder 7 litros;

b) para os termoacumuladores com os perfis de carga declarados XXS e XS, o volume

atil de armazenagem nao deve exceder 15 litros;

c) para os termoacumuladores com o perfil de carga declarado S, o volume atil de

armazenagem nao deve exceder 36 litros.

1.3 Requisitos de dgua misturada a 40 °C para os termoacumuladores com 0s
perfis de carga declarados M, L, XL, XXL, 3XL e 4XL

Quadro 6 — Requesitos de de 4gua misturada a 40°C para termocumuladores por perfil de carga

Perfil de Carga M L XL XXL 3XL 4XL
Agua Misturada a 402 C | 65 litros | 130 litros 210 litros 300 520 litros 1040 litros
litros
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Anexo 111

1. Para efeitos da conformidade e da verificacdo da conformidade com os requisitos
do presente regulamento, as medi¢des devem ser feitas utilizando normas harmonizadas, cujos
nameros de referéncia tenham sido publicados para o efeito no Jornal Oficial da Unido
Europeia, ou utilizando outros métodos fiaveis, precisos e reprodutiveis, que tomem em
consideracdo os métodos geralmente reconhecidos como os mais avangados.

5. Condicdes de Ensaio dos Aquecedores de Agua com Bomba de Calor

CondicGes nominais normais para os aquecedores de agua com bomba de calor,
temperaturas expressas em temperatura do ar do bolbo seco (temperatura do ar do bolbo hdmido

indicada entre paréntesis

Quadro 7 — CondicBes de ensaio para aquecedores de &gua com bomba de calor

Fonte de Calor | Ar Exterior Ar Interior Ar de exaustao Salmoura Agua
Temperatura | +72 C (+ 62 +202C +202C 0eC +102C
Q) (maximo +15¢2 (+129C) - 32 C (saida) (entrada)
Q) +72 C (saida)
Anexo 1V
1. Para efeitos da conformidade e da verificacdo da conformidade com os requisitos

do presente regulamento, os calculos devem ser efetuados utilizando normas harmonizadas,
cujos numeros de referéncia tenham sido publicados para o efeito no Jornal Oficial da Unido
Europeia, ou utilizando outros métodos de célculo que tomem em consideracdo 0os métodos

geralmente reconhecidos como 0s mais avangados.
3. Cilculo de eficiéncia energética para aquecimento de agua n wh
a) Aquecedores de agua tradicionais e aquecedores de &gua com bomba de calor

Mok = QO
= ':Q_ﬁ..n +CC- er]: 1 — 5CF- :m.:rrr] + er
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3) CARACTERIZACAO DO MERCADO ESPANHOL DE BOMBAS
DE CALOR

5.1 Mercado Europeu

O mercado Europeu em toda a sua dimensdo apresenta um grande potencial
relativamente ao comércio de bombas de calor. Ao longo dos Gltimos anos tem-se verificado
um acentuado crescimento no que diz respeito a producdo e comercializacdo de bombas de

calor, de forma algo generalizada em toda a Europa.

A aceitacdo do produto por parte dos consumidores, incentivos e legislacdes europeias,
assim como o aparecimento de novos players e aumento da concorréncia levou a que esta
tecnologia se tornasse mais atrativa do ponto de vista do custo e da eficiéncia, ajudando assim

a sua disseminacdo, num tempo em que 0s problemas ambientais sdo algo preponderante.

Grafico 1 — Evolugdo Geral do Mercado das Bombas de Calor na Europa em milhares
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Fonte: The European Heat Pump Market - Status and outlook | IEA HPC 2017

O Gréfico 1 é referente ao mercado geral das bombas de calor a nivel europeu, onde se
incluem todos as tipologias deste tipo produto. Podemos constatar que o mercado das bombas
de calor teve um crescimento acentuado de 2007 para 2008, tendo depois estagnado entre 2009
e 2012, na sequéncia da crise economica e financeira que resultou na perda de poder compra
dos consumidores, diminui¢cdo dos inventivos a aquisicdo de energias renovaveis, e a

consequente falta de divulgacgéo e aceitagéo do produto.
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A partir do ano de 2012, tem-se assistido a um crescimento gradual do nimero de
bombas de calor vendido por toda a Europa, assinalando uma clara tendéncia de recuperagéo e

crescimento.

O Grafico 2, permite verificar de que modo estdo distribuidas as vendas por tipo de

bomba de calor até ao ano de 2016, de acordo com a Associacdo Europeia de Bombas de Calor.

Gréfico 2 - Nimero de bombas de calor vendidas na Europa por tipologia
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Fonte: The European Heat Pump Market - Status and outlook | IEA HPC 2017

Podemos constatar que o tipo de bomba de calor que tem verificado maior crescimento
é o de ar-agua, precisamente a tipologia de produto que tem sido aposta da ENERGIE EST Lda.
desde do ano de 2010 e que revela uma percecdo de quais as tendéncias do mercado por parte

da empresa.

Assim é apresentada no grafico n° 3 uma estimativa do nimero de bombas de calor ar-
agua vendidas em toda a Europa, de acordo com dados do EuroObserv’ER recolhidos entre
2011 e 2017.
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Gréfico 3 — Evolucdo do nimero de bombas de calor ar-agua vendidas no mercado Europeu
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Fonte: Elaboragdo Propria. EuroObserv’ER — The state of renewable energies in Europe 2017

Podemos constatar que de 2011 a 2017 se verificou a um crescimento de cerca de 62,1%
do ndimero de bombas de calor ar-agua vendidas no mercado europeu, o que revela bons
indicadores face a afirmacdo do produto no mercado, seja do ponto de vista do crescimento
efetivo, seja em termos do seu potencial, perspetivando a existéncia de bastantes oportunidades

de negdcio.

5.2 Mercado Espanhol

O mercado espanhol é um dos maiores mercados da Unido Europeia com uma populacao
de 46.528,024 habitantes, e um PIB nacional de cerca de 1.166.319 milhGes de euros no ano de
2017, apresentado um crescimento de 3% face ao ano anterior (INEE, 2017).

No que as bombas de calor diz respeito, Espanha ¢ um dos mercados europeus que
demonstra uma maior aceitagdo do produto (na sua generalidade) pelo consumidor, ocupando
0 quarto lugar no numero de unidades vendidas a nivel europeu no ano de 2016, como

demonstra o Gréafico 4.
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Gréfico 4 — Distribuicdo geral do nimero de vendas de Bombas de Calor na Europa no ano de 2016
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Fonte: The European Heat Pump Market - Status and outlook | IEA HPC 2017

Do ponto de vista interno e especificamente em relacdo &s bombas ar-agua nos ultimos
anos tém-se verificado um grande aumento no nimero de unidades comercializadas, tal como

demonstra o Grafico 5

Graéfico 5 — Bombas de Calor Ar-Agua Mercado Espanhol
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Fonte: EuroObserv’ER — The state of renewable energies 2017

Assim entre 0 ano de 2011 e de 2017 ocorreu um crescimento de cerca de 424,9% no
numero de bombas de calor ar-dgua aerotérmicas comercializadas no mercado espanhol,
mostrando uma clara afirmacdo do produto enquanto solugdo para aquecimento de aguas
sanitarias bem acima dos 62,1% registados a nivel europeu no periodo homologo.
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Este crescimento do nimero de vendas das bombas de calor ar-4gua deve-se sobretudo
a exigéncia de melhoria da eficiéncia energética dos produtos pela UE, que decorre
necessariamente do comprimento da Diretiva 125/2009 e do Regulamento N° 814/2013 da
Unido Europeia, e a maior variedade de marcas e modelos introduzidas no mercado neste
segmento, 0 que aumentou a concorréncia e tornou o produto mais acessivel, tanto a nivel do

preco, como de variedade de solugcOes apresentadas pelos produtores e distribuidores.

Ao continuar a analise do mercado espanhol, e dos sectores onde as bombas de calor ar-
agua sdo normalmente utilizadas - sectores da construcao, hotelaria, e habitacional - verificamos
que estes sectores estdo em crescimento e apresentam numeros bastante positivos, que podem

ser usados como base para avaliar as oportunidades de negdcio existentes no mercado espanhol.

5.2.1 Hotelaria

Quadro 8 - Namero de Unidades Hoteleiras existentes em Espanha entre 2013 e 2016

2013 2014 2015 2016
Hotéis 19 318 19 207 19 352 19 278
Campings 1219 1236 1248 1256
Apartamentos Turisticos 6 401 6572 6 886 7118
Turismo Rural 18 814 19 241 19 598 20 006

Fonte: Anuério Estatistico de Espanha 2018

O sector hoteleiro apresenta-se como um dos sectores que mais rentabilidade pode gerar
paraa ENERGIE EST Lda. no mercado espanhol. Segundo dados oficias do Instituto Nacional
Estatistico Espanhol, existem cerca de 37 658 unidades hoteleiras registadas no final do ano de
2016. Contudo, ndo se verificou um crescimento acentuado quanto ao nimero de unidades
criadas nos altimos quatro anos, a excegao do turismo rural em que ocorre um crescimento de
6%. No entanto o mercado de renovacdes de unidades hoteleiras mais antigas deve ser encarado

como uma oportunidade de mercado, apesar da falta de dados sobre o mesmo.

De realcar ainda que os dados disponibilizados pelo Estado espanhol ndo contemplam
alguns tipos unidades hoteleiras que se difundiram e afirmaram como uma das principais
escolhas dos consumidores nos ultimos anos, como os hostels ou as habitagdes de alojamento
local, dois tipos de habitacdo turistica que podem representar um numero consideravel de

oportunidades de negadcio.
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5.2.2 Construcéo e Habitagdo
Os sectores da construcdo para habitacdo e habitagéo residencial sdo onde a ENERGIE
EST Lda. deve procurar obter um maior numero de clientes, pois € neste segmento que as

bombas de calor ar-agua apresentam por norma uma maior utilizagéo.

O sector da construcéo, em geral, encontra-se em crescimento com um aumento de 3.4%
do nimero de empresas ligadas a construcdo no ano de 2017. Contudo, dentro do sector da
construcdo os dados que mais interessam para a presenta analise de mercado sédo os dados

referentes a construcéo de habitag&o residencial.

Segundo dados publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica na sua edicdo Espafa
en Cifras no ano de 2017 estima-se que existam cerca de dezoito milhGes quatrocentas e seis
mil e cem casas de habitacdo em Espanha, e que habitem em cada uma delas cerca de 2,5

pessoas.

E assim conveniente fazer um levantamento, de acordo com os dados disponiveis, das
possibilidades de negdcio inerentes a este segmento de mercado em Espanha, com base na

evolucdo da oferta de habitacdo nova, por exemplo.

Através da analise do Quadro 9 vemos que por ano em Espanha sdo contruidas algumas
dezenas de milhares de vivendas, contudo, ha uma clara diminuicdo do nimero de vivendas

contruidas entre o ano de 2012 e 2016, com menos 8.879.

Quadro 9 — Numero de vivendas contruidas anualmente em Espanha

2013 43.230
2014 35.226
2015 39.891
2016 34.351

Fonte: Anudrio Estatistico de Espanha 2018

Por outro lado, o Quadro 10 denota um aumento do nimero de licencas de construcéo
para habitacOes residenciais emitidas, sendo que foram emitidas mais 10.178 licengas em 2017
face ao ano de 2013, com um crescimento constante ao longo dos ultimos 5 anos. Estes nimeros
englobam todo o tipo de habitacdo residencial: blocos de apartamentos, blocos de vivendas,

assim como vivendas de banda e isoladas.
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Quadro 10 - Vistos para novas habitacdes residenciais coletivas

2013 12 868
2014 13003
2015 17 052
2016 19 801
2017 23 046

Fonte: Anuario Estatistico de Espanha 2018

Estes dados permitem-nos concluir que a aposta em novas construcfes se tem focado
mais nos blocos coletivos de habitacdo, principalmente de apartamentos, face a reducdo do
namero de vivendas contruidas, o que € um bom indicador de mercado pois apesar de 0 nimero

de licencas de constru¢do diminuir o nimero de habitacGes e utilizadores aumenta.

5.3 Analise da concorréncia

Ao analisar a concorréncia da ENERGIE EST Lda. no mercado espanhol, através da
procura de agentes que trabalhassem o produto aerotérmico, e da consulta das suas plataformas
online e catalogos referentes ao ano de 2017, foi possivel identificar quais as marcas que
evidenciavam uma maior presenca no mercado espanhol das bombas de calor aerotérmicas.
Essa recolha foi feita com a finalidade de realizar uma analise comparativa entre os produtos
ENERGIE EST Lda. e as restantes marcas atraves de trés fatores: as suas capacidades de

aquecimento de agua, o seu Coeficiente de Performance, e o preco PVP.

A observacdo do mercado permitiu-me compreender que a comercializagdo deste tipo
de produto se encontra maioritariamente concentrada oito marcas, cinco multinacionais e trés
espanholas. As multinacionais presentes sdo players de dimensdo mundial, presentes em
dezenas de mercados e com uma capacidade produtiva e 1&D assinalavel, sendo elas a BAXI,
Panasonic, Saunier Duval, Vulcano e Daikin. J& em Espanha temos trés empresas que se

destacam, a HTW, Climer e Mundo Clima, sendo esta tltima a com maior quota de mercado.

Nos quadros seguintes sdo apresentados os principais modelos existentes nas gamas
Monobloc e Split pelas marcas acima citadas. Apesar da existéncia de outros modelos que
competem diretamente com produtos da ENERGIE EST Lda., este levantamento é resultado da
minha obervagéo direta das empresas distribuidoras de aertotermia em Espanha e dos modelos

mais comercializados por elas.
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Os modelos foram agrupados de acordo com a sua capacidade de aguecimento de agua
quente,a qual corresponde um numero médio de utilizadores. O céalculo que usualmente se
utiliza para definir as necessidade de agua numa habitacao situa-se nos 50 a 60 litros por pessoa

diariamente.

5.3.1 Gama Monobloc

A gama Monobloc é a mais vendida dentro do setor aertotérmico. E um produto que se
caracteriza pela exiténcia de varios modelos adaptados as necessidades do consumidor e que
podem satisfazer necessidade de &gua quente a todo o tipo de habitacdo, de TOs a vivendas

familiares.
° 90 aos 150 litros

Os modelos de 90 aos 150 litros sdo normalmente utilizados em casas em que habitam
por norma uma a duas pessoas, sendo dos segmentos desta tipologia de produto que apresenta

mais procura e maior variedade.

Quadro 11 - Comparagéo de equipamentos aerotérmicos dos 90 aos 150 litros

ENERGIE | ARISTON | BAXI | CLIMER | SAUNUER | HTW | MUNDOCLIMA | PANASONIC
DUVAL
Capacidade/litros 100 100 90 110 150 150 100 100
COP 2.83 2.45 2.70 3/3.8 2.59 3.45 3.5 3.1
Preco/euros 1392 1560 1490 1490 | - 2155 1320 1650

A principal vantagem do modelo Aquapura Monobloc € que o seu modelo de 100 litros
€ 0 unico no mercado que consegue produzir dgua quente em apenas duas horas apds a
instalacdo do aparelho. Ainda assim, existem no mercado produtos que possuem uma eficiéncia
energética superior quando utilizados de forma continua, como pode ser verificado no Quadro

11, como sdo os casos dos modelos das marcas Climer, Htw, MundoClima e Panasonic.

Do ponto de vista do prego o produto da ENERGIE EST Lda. encontra-se bastante bem
situado em termos de preco PVP, sé superado pelo principal produtor espanhol - a marca

MundoClima.
° 200 litros

Normalmente utilizado para habitacdes de trés pessoas, os aparelhos de 200 litros séo

possivelmente os modelos mais vendidos do mercado no segmento de bombas aerotérmicas.
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E um segmento onde a eficiéncia energética dos produtos ndo difere muito, e em que

mais uma vez as marcas que apresentam um preco mais competitivo PVP sdo a ENERGIE EST

Lda. e a MundoClima, sendo que esta Ultima uma vez mais se apresenta como a marca mais

competitiva na relacéo preco/eficiéncia.

Quadro 12 - Comparagédo de equipamentos aerotérmicos de 200 litros

ENERGIE | MUNDOCLIMA | PANASONIC | ARISTON | VULCANO | DAIKIN | BAXI | HTW | CLIMER
Capacidade/litros 200 200 200 200 200 200 200 190 200
COP 3.1 3.5 3.07 3.05 3.1 3.3 35 3.7 3.7
Prego/euros 1992 1650 2430 2865 2050 2200 2601 | 2480 2322

250/260 litros

Utilizado de forma mais frequente em vivendas ou apartamentos com cerca de quatro

pessoas, € um segmento onde a ENERGIE EST Lda. se encontra com o preco PVP mais

reduzido face aos principais players de mercado, tendo um nivel de eficiéncia energética

intermédio.

Quadro 13 - Comparagao de equipamentos aerotérmicos de 250/260 litros

ENERGIE ARISTON VULCANO DAIKIN HTW CLIMER
Capacidade/litros 250 250 250 260 250 260
COP 3.2 3.64 2.88/3.2 3.1/3.6 2.89 2.8/3.7
Prego/euros 2146 3285 2115 2430 3120 2554
. 300 litros

Utilizado em vivendas familiares, com quatro ou mais pessoas, este equipamento pode

também ser utilizado em servicos hoteleiros de pequena dimenséo.

Mais uma vez constata-se que o principal concorrente € a marca espanhola

MundoClima, que além de um preco ligeiramente mais reduzido, apresenta também uma

eficiéncia energética ligeiramente superior.

Quadro 14 - Comparagdo de equipamentos aerotérmicos de 300 litros

ENERGIE | MUNDOCLIMA PANASONIC SAUNIER | VULCANO BAXI HTW
DUVAL
Capacidade/litros 300 300 300 300 300 300 300
COP 3.3 3.6 3.39 3.14 29/32 29/37 3.76
Prego/euros 2376 2315 3055 2430 2707 3750
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o Resultados gerais da comparacéao

A anélise dos quadros anteriores permite-nos situar o posicionamento de mercado dos
produtos da ENERGIE EST Lda. face aos seus concorrentes, na gama Monobloc. Do ponto de
vista do preco a ENERGIE EST Lda. encontra-se claramente bem posicionada com um preco

PVP por norma inferior ou em linha com os produtos concorrentes.

Do ponto de vista da eficiéncia energética do produto, o seu posicionamento situa-se
num nivel intermédio. No entanto, em relacdo a este fator € importante referir que muitos dos
valores de COP apresentados pelas marcas sdo muitas vezes “empolados”, sendo que estas
apenas fornecem o valor que o aparelho pode atingir, 0 que ndo significa que este opere sempre
nesse registo. Muitos destes valores ndo sdo certificados de forma credivél, algo que para a
ENERGIE EST. Lda. € visto como priopritario, encontrando-se todos 0s seus produtos

devidamente certificados por alguns dos melhores labortorios a nivel mundial.

Findada a analise de todos os modelos desta gama posso concluir que o principal
concorrente a operar em Espanha na gama Monobloc, é a empresa MundoClima, a maior
empresa espanhola do sector, e com uma quota de mercado bastante elevada, praticando os
melhores precos, aliados de uma eficiéncia energética por norma superior a dos seus

concorrentes diretos.

5.3.2 Gama Split
E um segmento de mercado com menos opgdes e com menos players; apesar disso é de
facil verificacdo que muitos deles sdo 0os mesmos concorrentes que identificamos relativamente

a gama Monobloc.

Quando se procura anaisar a gama Split torna-se mais complexo fazer uma comparacao
exacta, pois o produto é composto por duas partes, a bomba de calor que se situa no exterior, e
0 depdsito. A questdo, aqui, prende-se com o facto que a mesma méaquina pode ser utilizada
para aquecer depoéstios de vérias dimensdes, o que pode fazer oscilar a capacidade de
aquecimento e o preco. Ainda assim, e segundo os depositos standard contidos nos catalogos

das marcas, foi-me possivél elaborar 0s seguintes quadros comparativos:
o 215 aos 250 litros

O Aquapura Split com capacidade de aguecimento de 250 litros é bastante competitivo
do ponto de vista do preco, e apresenta uma eficiéncia energética média alta. E utilizado em

vivendas de 4 ou mais pessoas e pequenas unidades hoteleiras.
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Como podemos observar no quadro n° X, nenhum aparelho com capacidade de 250 litros
apresenta um preco PVP tdo bom como o oferecido pela ENERGIE EST Lda.

Quadro 15 - Comparagao equipamentos aerotérmicos Split dos 215 aos 270 litros

ENERGIE MUNDOCLIMA ARISTON VULCANO BAXI
Capacidade/litros 250 litros 250 litros 270 litros 250 litros 215 litros
COP 3.35 3.88 2.7813.74 3/5 3.3
Preco/euros 2070 2254 2571 info n/ disponivel 2058
o 300 litros

Trata-se de um segmento com capacidade para suprir necessidades de dgua quente em
vivendas familiares, unidades hoteleiras de pequena dimensédo, e servi¢os de restauracao e
cafetaria de pequena/ média dimensdo. Mais uma vez a ENERGIE EST Lda. apresenta um

preco PVP inferior aos dos seus concorrentes diretos.

Do ponto de vista da eficiéncia energética apresenta um valor médio alto face aos seus
concorrentes, sendo apenas ultrapassada pelo modelo da MundoClima. Quanto ao preco é

claramente a segunda melhor oferta PVP, s6 superada pela BAXI.

Quadro 16 - Comparagdo equipamentos aerotérmicos Split de 300 litros

ENERGIE MUNDO CLIMA ARISTON VULCANO BAXI
Capacidade/litros 300 litros 300 litros 300 litros 300 litros 270 litros
COP 3.44 3.88 2.57/2.70 3/5 33
Precgo/euros 2288 2638 2671 info n/disponivel 2058

° 400 litros ou mais

Normalmente utilizados em servicos hoteleiros, ou de restauracdo e cafetaria, estes
modelos apresentam-se como uma solu¢do mais voltada para negdcios do que para uso

domeéstico.

N&do existem muitas marcas a operar neste segmento, sendo que as duas Unicas que
constatei fazerem-no de forma regular - através da sua inclusdo nos catalogos - sdo a ENERGIE
EST Lda. e a Mundo Clima. Isto ndo significa, contudo, que apenas elas o facam, pois como
referido anteriormente no segmento Split, a mesma maquina pode ser utilizada em varios

depdsitos.
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Neste segmento a ENERGIE Est. Lda. apresenta um preco competitivo e abaixo do
praticado pelo seu principal concorrente, apesar de que com uma eficiéncia energética

ligeiramente mais baixa.

Quadro 17 - Comparagdo equipamentos aerotérmicos Split a partir de 400 litros

ENERGIE MUNDO CLIMA
Capacidade/litros 500 litros 400 ou +
COP 3.26 3.56
Preco/euros 2690 2850

. Resultados gerais de comparacao

Através da analise dos quadros da gama Split, podemos verificar que a empresa
ENERGIE EST Lda. mais uma vez se encontra bastante bem posicionada face aos seus
concorrentes, ndo s6 do ponto de vista do preco, como face a eficiéncia energética dos seus

produtos.

Esses principais concorrentes sdo a MundoClima e BAXI, sendo que a Ultima apresenta

os melhores precos nos segmentos de 250 e 300 litros.
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5.4 Potencialidades e dificuldades da ENERGIE EST Lda. na

internacionalizacéo para o mercado espanhol

A entrada em novos mercados requer sempre um grande esforco de preparacdo por parte
das empresas. Desde a garantia de qualidade do produto, até a angariacédo de clientes, ha toda
uma panoplia de fatores que podem ser determinantes para que esse produto possa ser

promovido com sucesso e inserido no mercado-alvo.

Um produto de qualidade nem sempre € garantia de um processo de internacionalizacéo
bem-sucedido, pois para que tal ocorra € requerido a empresa uma alocacao de recursos minima,
um estudo de mercado detalhado, e uma avaliacdo das potencialidades e dificuldades da
empresa, uma vez que o sucesso do seu projeto de entrada ndo pode ser fruto de mero acaso, ou

de oportunidade esporadicas de negdcio.

A ENERGIE EST Lda. é uma empresa que apresenta no fator qualidade do produto a
sua principal forca. A aposta continua no desenvolvimento de novos produtos, aliado a uma
qualidade acima da média seja do ponto de vista da eficiéncia ou da durabilidade do produto

funcionam como a sua principal for¢a competitiva face aos seus concorrentes.

Contudo, o mercado espanhol apresenta-se como um mercado de grande dificuldade de
penetracdo para uma empresa como a ENERGIE EST Lda. Embora a empresa apresente varias
potencialidades do ponto de vista do know-how, da sua adaptabilidade e da qualidade dos seus
produtos, a entrada num mercado de dimensdo média alta como o espanhol, e algo maduro no
gue toca as bombas de calor, apresenta um nivel de dificuldade de penetracdo e de angariacdo
de clientes elevado, principalmente quando a alocacgdo de recursos feita pela empresa para esse

efeito é bastante reduzida.

E também verdade que é um mercado onde ja existe uma quantidade de players
nacionais e internacionais instalados bastante consideravel, sendo estes a principal referéncia
do sector, quer do ponto de vista qualitativo, quer do ponto de vista da dimensdo da sua
operacdo, em larga escala superior aquela que ENERGIE EST Lda. tem e podera vir a ter num

futuro préximo.

Marcas como a MundoClima, Daikin, BAXI, Panasonic usufruem de um
reconhecimento do seu branding que a ENERGIE EST Lda. ndo possui, além de redes de
distribuicdo muito maiores e melhor organizadas. Estas marcas conseguem oferecer condic¢oes

comerciais muito mais vantajosas, em grande parte devido as economias de escala muito
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superiores com que conseguem produzir, podendo apresentar descontos sobre 0s seus precos
PVP na ordem dos 60%.

Dificuldades da ENERGIE EST Lda. na penetracao do mercado espanhol

A falta de um departamento de transporte autonomo, tendo a empresa de recorrer
constantemente a empresas de transporte. Este fator faz com que a empresa esteja dependente
de terceiros para a entrega dos seus produtos. Tal provoca uma diminui¢cdo na competitividade
do produto, visto que o custo de transporte por terceiros € cobrado ao cliente. Assim, no
transporte de uma bomba de calor para Espanha, o produto sofre um acréscimo de, no minimo
20 euros (no caso de um camido completo), valor que pode chegar aos 70 euros (no caso de

compra de apenas uma unidade).

A inexisténcia de uma delegacdo comercial permanente em Espanha, o que faz com que
muitas vezes solicitacBes de reunido ndo possam ser atendidas de forma célere e eficaz. A
empresa recorre excessivamente a solicitacdo aos seus potenciais clientes para que se
desloquem as suas instalacbes em Portugal como forma de evitar custos, ou “viagens em vao”.
Este fator demonstrou ser bastante limitador na concretizacdo de negdcios em solo espanhol,
sendo que de todas as solicitagcdes de reunido em Espanha que me foram propostas, nenhuma

delas foi atendida por parte da empresa;

A falta de uma equipa de assisténcia técnica em territorio espanhol, que origina uma
perda de atratividade do produto para o potencial cliente. Cada vez que uma unidade apresenta
problemas técnicos que ndo sejam decorrentes da instalacéo, o distribuidor é obrigado a enviar
a unidade novamente para Portugal para que seja reparada. Isto provoca demoras e incomodos
dificeis de ultrapassar, uma vez que a reparacao esta ainda sujeita a disponibilidade da fabrica

para fazer a reparacdo o mais rapidamente possivel;

A fraca presenca da empresa no mercado espanhol faz com que dé prioridade a manter
fidelizados os clientes que ja possui. Esta fator impede a realizacdo de negdcios com empresas
que pretendiam adquirir os seus produtos, uma vez que a empresa atribui regimes de
exclusividade a empresas espanholas de algumas cidades/regies, obrigando a rejeicdo de

outras oportunidades de negdcio que poderiam ser lucrativas;

A falta de branding da marca foi também outro dos obstaculos identificados. A
ENERGIE EST Lda. aposta na sua “imagem de fabricante”, o que traz algumas vantagens na
angariacdo de clientes que pretendem possuir uma marca propria. No entanto, isto origina uma

falta de reconhecimento da sua marca perante o cliente final, o que se traduz na menor
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atratividade do produto face a marcas mais (re)conhecidas, mesmo em relacdo aquelas que

apresentam produtos com custos superiores e que sdo menos eficientes;

Sugestdes para facilitar o acesso ao mercado espanhol

E bastante dificil paraa ENERGIE EST Lda., e foi para mim na realizacao deste estagio
angariar clientes apenas atraves do envio de emails e sem uma maior aposta na captacédo de
clientes, como a realizagdo de reunides em solo espanhol, que poderiam representar um papel
bastante importante na captagdo desses novos clientes. clientes. O envio de emails foi a
estratégia que a empresa adotou e na qual me envolveu durante o estadgio, mas uma das
conclusdes a que cheguei foi que essa ndo € a opcdo adequada para a internacionalizacdo para

0 mercado espanhol.

Outro dos métodos que poderia ser mais explorado, dadas as potencialidades que se
retiram da divulgacéo dos produtos e da marca, seria a participagdo mais assidua em atividades
como exposicdes, feiras e eventos semelhantes com vista a promocdo do produto junto de
profissionais da area, algo que a empresa ja faz, mas de forma algo esporadica, e que tem trazido

alguns resultados.

Assim, tendo em conta as caracteristicas do mercado espanhol, as melhores
oportunidades de negdcio para a ENERGIE EST Lda. residem substancialmente na angariagdo
de distribuidores de pequena/média dimensdo, pois os grandes distribuidores trabalham
maioritariamente com as grandes marcas. Distribuidores de pequena/média dimensdo e que
procurem produzir com marca propria, perfilam-se como os principais alvos de mercado, visto
que estes, por norma, mostram maior recetividade ao produto da empresa, e se adequam melhor

a capacidade produtiva da mesma, para dar uma resposta eficiente e de qualidade.

Outro dos pontos que deve ser explorado é a angariacdo de um maior nimero de
distribuidores fisicos, ndo sé instaladores, mas também pequenas/médias cadeias de lojas que
possam fazer uma maior difuséo do seu produto, auxiliando a marca a ter um contacto mais

direto com cliente final

Ameacas a enfrentar pela ENERGIE EST Lda.

o Relativamente as ameacas que a empresa pode enfrentar neste mercado existem
varias, e de varios tipos, e as quais deve ser dada especial atencdo aquando do

planeamento de novas operacGes de mercado:
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o O aparecimento de marcas espanholas produtoras deste tipo de tecnologia e que
possuem uma dimensdo semelhante a da ENERGIE como a CLIMER, e que

procuram angariar o0 mesmo tipo de clientes alvo;

o O crescimento da comercializacdo de outras tecnologias substitutas, como 0s

termossifdes ou energia térmica, e que possuem grandes quotas de mercado;

o A permanente necessidade, neste ramo, de realizar atividades de pesquisa e
desenvolvimento, para a melhoria da eficiéncia dos produtos e também para a

criacdo de produtos cada vez mais inovadores;

. O modo de atuacdo dos agentes espanh0is gque procuram excessivamente
operacdes a consignacdo, ou com condicdes comerciais ndo tdo proveitosas,
também podem significar uma ameaca. E importante que a empresa se afirme
como uma empresa de qualidade e confianga, ndo diminuindo excessivamente as
margens de lucro dos seus produtos, para que salvaguarde 0s seus interesses

comerciais e a sua estabilidade financeira.

Em suma, o mercado espanhol apresenta-se como um mercado com grandes
potencialidades em que a entrada de forma correta poderia originar grandes proveitos para a
empresa. Apesar de todas as dificuldades ja abordadas, a empresa tem espago para crescer caso
seja realizada uma aposta mais consistente no mercado espanhol, que envolveria

obrigatoriamente uma maior alocacao de recursos humanos e financeiros.
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5.5 Breve sumula da integracdo do caso préatico no enquadramento tedrico

e conceptual.

Na sec¢do nimero 2 foram abordados um conjunto de teorias e conceitos que enquadram
0 caso pratico desenvolvido durante o estagio. Nesta seccdo fizemos a integracdo do caso da
ENERGIE EST Lda. no enquadramento teorico e conceptual relativo a internacionalizacéo de
empresas. A ENERGIE EST Lda. pode, assim, ser classificada como uma pequena empresa de
acordo com os parametros europeus utilizados pela OCDE e Comissdo Europeia enunciados no
ponto 2.1. O seu modelo de negdcio é amplamente sustentando em alguns dos fatores
decorrentes do processo de globalizacdo, referidos no mesmo ponto, principalmente o
desaparecimento das barreiras comerciais, a maior facilidade de acesso a novos mercados, e a
exposicdo a melhores praticas comerciais Do ponto de vista estrutural sdo também
identificaveis na empresa todas as caracteristicas tipicas das PME’s, e também especificamente

das PME’s familiares.

Relativamente a estruturacdo do processo de internacionalizacdo, como é referido no
ponto 2.2 este deve ser divido em duas dimensdes: a Defini¢do do Tipo de Organizacdo e 0
Processo de Internacionalizacdo propriamente dito. Na definicdo do tipo de Organizacdo sao
tidas em contas duas dimensfes: 0 Enquadramento Organizacional, e a Analise de Recursos e
Competéncias. Quanto ao enquadramento organizacional da empresa € claro, e encontra-se bem
definido. A sua missdo é o desenvolvimento de tecnologias inovadoras e processos eficazes,
de forma a encontrar as solugdes necessarias para enfrentar os desafios do futuro, tornando
dessa forma o planeta economicamente e ambientalmente mais estavel, através de um integral
aproveitamento dos recursos naturais e a sua missao a de continuar a conquistar e alcancar uma
posicdo de destaque nos novos mercados em todo o mundo atuando de forma socialmente
responsavel. Os outros elementos que compde o seu enquadramento organizacional como o
enquadramento historico e a sua caracterizagdo encontram-se expostos no ponto 3.1. Quanto a
analise de recursos e competéncias, a ENERGIE EST Lda. sempre procurou por ser uma
empresa com objetivos realistas, com uma boa nog¢do das suas qualidades e limitacdes,
procurando aliar a uma exaustiva analise da concorréncia e dos seus potenciais clientes, uma

maximizagao da utilizagéo dos seus escassos recursos humanos e financeiros.

Segue-se entdo a definicdo do seu processo de internacionalizacdo, que no que diz
respeito ao mercado espanhol é opgéo bastante percetivel, dado este mercado permitir & empresa
desenvolver o processo de internacionalizagdo de forma gradual, e tendo em conta alguns dos

fatores que serdo abordados em pormenor a seguir. Assim 0 processo de internacionalizagédo
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gue melhor se adequa no processo a ENERGIE EST Lda. é o modelo de Uppsala abordado no
ponto 2.3. Este modelo é descrito pelos autores como establishment chain, onde as empresas
alocam os seus recursos de forma gradual a medida que adquirem conhecimento do mercado
em causa. Esse chain é composto por quatro fases: empresas néo internacionalizadas, utilizacédo
de intermediarios independentes, criacdo de subsididrias de vendas e producdo no pais do
mercado-alvo. No caso da ENERGIE EST Lda. esta encontra-se na segunda fase do processo,
utilizando intermediarios independentes na distribuicdo dos seus produtos. Assim, 0
comprometimento da ENERGIE EST Lda. com o mercado espanhol é ainda bastante reduzido,
pois a dimensdo da empresa e 0 seu conhecimento sobre o mercado ainda néo lhe permitem
projetar investimentos de maior dimens&o. Outra das conclusdes deste é que a ENERGIE EST
Lda. tem preferéncia por apostar em mercados com culturas similares ao seu, como € o caso do
espanhol. Os outros processos de internacionalizacdo referidos nos pontos 2.3.2. e 2.3.3 sdo
processos que podem vir a ser utilizados se se verificar um crescimento substancial da empresa
no futuro, mas que de momento n&o sio perspetivados pela mesma. E, no entanto, importante

referi-los para que a contextualizacdo tedrica do caso estudado possa seja completa.

Quanto as motivacdes para a internacionaliza¢do abordadas no ponto 2.4, estas podem
ser divididas em motivacOes proactivas e reativas. Enquanto a primeira tem como intuito
procurar mudancas estratégicas e explorar vantagens competitivas ou possibilidades de
mercado, as Ultimas advém de reacdes ao comportamento do mercado ou dos consumidores.
No caso da ENERGIE EST Lda. as motivagdes proactivas que levam a empresa a querer

internacionalizar-se para 0 mercado espanhol sdo:

* a procura por aumento dos lucros e o crescimento da empresa num mercado com uma

boa aceitacdo do produto e uma dimensdo geogréafica consideravel,

* 0 impulso de gestdo, visto que na empresa a expansao para mercados internacionais €

encarada, desde das chefias aos colaboradores, como um fator critico de sucesso para a mesma;

« a competéncia tecnoldgica que a empresa apresenta tem na criacdo e desenvolvimento

dos seus produtos:

* a oportunidade que um mercado como o espanhol representa pois permite a empresa

encontrar novas oportunidades de negdcio.

No que toca as motivages reativas, hd também um conjunto que influencia a maneira

como a empresa se comporta, sendo que se destacam:
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* a pressdo competitiva, visto que no sector das bombas de calor existe uma forte
concorréncia, que obriga a diversificacdo de clientes e mercados. Essa pressao competitiva esta
também presente no que diz respeito ha inovacgéo e necessidade que os produtores tém de manter

0s seus produtos atualizados, de forma a manterem a sua atratividade para o consumidor;

* a reduzida dimensdo do mercado nacional leva a empresa a procurar novos mercados,

que possam alavancar o seu nivel de vendas de uma forma significativa;

« a proximidade geografica e psicoldgica que existe entre 0 mercado portugués e

espanhol, que funciona como um incentivo para a empresa em tentar explorar este mercado.

Por ultimo o ponto 2.5, aborda os varios modos de entrada que as empresas podem
utilizar para entrar em novos mercados internacionais, sendo que o modo de entrada pelo qual
a ENERGIE EST Lda. realiza o seu processo de internacionalizacdo para 0 mercado espanhol
é 0 da exportacdo direta, através da angariacao de distribuidores espanhdis que agem por conta
propria e com o seu proprio nome. Este modo de entrada é o que melhor se adapta as limitacGes
financeiras e estruturais da empresa, permitindo uma entrada com menores custos € menores
riscos. No entanto, este modo de entrada acaba também por trazer algumas desvantagens como
a dependéncia face ao distribuidor, reduzida angariacdo de conhecimento acerca das

especificidades do mercado, ou elevados custos de transporte.
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6 ESTAGIO

6.1 Ambito do estéagio e escolha do setor alvo

O estagio alvo do presente relatdrio iniciou-se a 1 de Outubro de 2017, tendo tido uma
duracdo de 6 meses. A definicdo do ambito do estagio resultou da analise preliminar de alguns
dados referentes ao mercado espanhol das bombas de calor, e sectores complementares,
relativos ao ano de 2016. Foi estabelecido por mim e pelo meu supervisor Gabriel Marques,
que os objetivos passariam pela publicitacdo e difusdo dos produtos ENERGIE de uma forma

generalizada, mas que a procura de oportunidades de negdcio iria incidir no sector aerotérmico.

Os principais motivos, além dos anteriormente abordados na seccao 3.2.1. que levaram
a que o foco no aumento de vendas fosse colocado exclusivamente nos produtos de gama

aerotérmica foram:

. A necessidade de aumentar o numero de clientes e vendas neste segmento, num

mercado em que a empresa possuia apenas quatro cliente fixos;

. A forte aposta efetuada pela empresa na criacdo e desenvolvimento de novos
produtos aerotérmicos proprios, os quais pretendia publicitar e inserir no mercado

da maneira a mais rapida e eficiente possivel;

o O reduzido tempo do estagio, e o facto de ser mais facil angariar clientes para as
gamas domésticas do que para as gamas industriais;

o O recente crescimento verificado no segmento ar-agua dar indicagdes de que a
aceitacdo por parte dos distribuidores e consumidores seria maior neste tipo de

produto;
o O facto de a ENERGIE EST Lda. ser j& a empresa lider do segmento

termodinamico fez com que o objetivo para este setor fosse puramente

publicitario.
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6.2 Atividades realizadas com vista a preparacéo e entrada no mercado

espanhol

Para 0s 6 meses de realizagdo do estégio, foi tragado o objetivo de contribuir para a
promocao dos produtos da empresa ENERGIE EST Lda. e angariar novos clientes, assim como
analisar o mercado espanhol, com vista a perceber o seu potencial para a empresa. Dadas as
limitagdes financeiras, e a falta de presenca fisica no terreno, para realizar estes objetivos, foram

realizadas tarefas no ambito de:

o Criacéo de ferramentas de internacionalizacédo (catalogo de obras; criacdo de bases
de dados de grupos de compras; criacdo de bases de dados de instaladores,

comerciantes e distribuidores)

. Alargamento da rede de distribuidores em Espanha;

. Analise da concorréncia e das principais marcas atuantes no mercado espanhol,

. Back Office ao mercado espanhol através de email e telefone.

Ao longo dos 6 meses de realizacdo do estadgio foram criadas algumas ferramentas
essenciais a internacionalizacdo e expansdo para um novo mercado. A forma como a ENERGIE
EST Lda. trabalhava o mercado espanhol era algo circunstancial, sem um trabalho de fundo e
sustentado que permitisse um entendimento e uma exploragédo plena das oportunidades que o

mercado poderia oferecer.

No ambito da analise de mercado do mercado espanhol foram desenvolvidos esforcos
no sentido de dotar a empresa de instrumentos que servissem para realizar essa analise. Foi

neste sentido que foram realizadas as seguintes atividades:
o Criacéo de duas bases de dados

A entrada em novos mercados internacionais requer sempre um extenso trabalho “de
fundo”, com o intuito de perceber melhor as caracteristicas do mercado-alvo, as oportunidades
de negdcio presentes no mesmo, e a melhor estratégia a adotar para que 0s objetivos que a

empresa pretendia atingir sejam cumpridos.
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Base de dados de instaladores, comerciantes e distribuidores

Numa primeira fase a procura focou-se na recolha de informacéo acerca de instaladores,
comerciantes e distribuidores de produtos de energias renovaveis para aguecimento de aguas
sanitarias de caracter ndo industrial, categoria onde se incluem diversas tecnologias:

termossifdo, energia térmica, aerotérmica, geotérmica, energia solar, ou termodinamica.

Através de uma extensa pesquisa via Internet foi criada uma base de dados em Excel,
com 900 instaladores/comerciantes/distribuidores de produtos de energias renovaveis em solo
espanhol. Nessa base de dados foram incluidas as informacdes basicas, nomeadamente:
tipologia de produto comercializada, regido autbnoma, nome, morada, cédigo postal, email e

telefone.

Base de dados grupos de compras

Na sequéncia da pesquisa realizada ficou claro que muitos dos distribuidores que
interessavam a empresa, devido a sua consideravel dimensdo, e a tipologia de produto que
trabalhavam, se encontravam organizados através de grupos de compras. Esta especificidade
organizacional do mercado espanhol levou entdo a criacdo de uma outra base de dados referente

a todos os grupos de compras neste ramo, com especial foco no ramo aerotérmico.

A criacdo destas bases de dados permitiu ter um melhor entendimento sobre os
principais players a atuar no mercado, 0 modo como este se encontrava estruturado, e permitiu
ainda selecionar um conjunto de empresas com o intuito de encontrar possiveis oportunidades

de negacio.

. Campanha de e-marketing com envio de emails

Ap6s uma recolha de dados que me permitisse iniciar uma operacdo de
internacionalizacdo solida, foi efetuada uma campanha de e-marketing com vista a angariacao
de novos clientes e publicitagéo do produto. Esta operagéo resultou na abordagem via email de
900 empresas espanholas, sendo que foram estabelecidos contactos posteriores com cerca de
80.

o Estabelecimento e consolidacdo de relactes comerciais

Na sequéncia da resposta aos contactos estabelecidos, a minha funcdo era o
estabelecimento de uma relacdo com essas empresas e o fornecimento de toda a informacéo

necessaria para que pudesse ser estabelecida uma relagdo comercial: envio de fichas técnicas
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dos produtos, negociacéo de condi¢Ges comerciais, esclarecimentos técnicos, criacdo de fichas
de produtos personalizadas, entre outras solicitagcbes que pudessem surgir de acordo com cada
cliente. Nesse ambito foram muitas vezes realizadas além de trocas de emails, varias video
conferéncias, tendo eu inclusivamente recebido inclusive duas visitas as instalacbes da

ENERGIE EST Lda. por parte de duas empresas: Ar Servicios e Calefén.

e Aprofundamento de relacdes comerciais

Dos 80 contactos estabelecidos, 4 empresas demonstraram efetivo interesse em realizar
negécio com a ENERGIE EST Lda. e solicitaram informacdes nesse sentido, e que levaram
nomeadamente a: criacdo de fichas de produto proprias, esclarecimento das condi¢bes de
comercializacdo (precos, transporte, data de entrega), e apresentacdo de proposta comercial,

assim como promocao e apresentacdo dos nossos produtos nas respetivas plataformas online.
Os 4 casos em que ocorreram processos de negociacdo avancados foram:

o A empresa AR Servicios localizada na regido da Corunha, tendo o seu responsavel
visitado as instalacdes da ENERGIE EST Lda. no dia 4 de Fevereiro de 2017. Foi
estabelecido um contrato de distribuicdo, passando a ser o nosso distribuidor
exclusivo com a marca ENERGIE EST Lda na zona da Galiza. A data de fim do
estagio encontravam-se em processo de aquisicao 10 unidades Monobloc de 200
litros e 6 unidades Monobloc de 100 litros, as quais foi aplicado um desconto de

45% aos precos base.

. A empresa TRISOLAR, localizada em Mdarcia, demonstrou sempre bastante
interesse em trabalhar com a ENERGIE EST Lda., pretendendo inclusivamente
que a producdo fosse realizada com a sua propria marca. A data de término do
estagio encontrava-se em negociacdo a producdo de 19 unidades Monobloc, de

varias capacidades.

o Com a empresa Tropical Frio, localizada em Granada, foi estabelecido um acordo
de comercializacdo, através de uma plataforma de distribuicao online, que colocou
todos os produtos da empresa a venda no seu site. Esta empresa manteve contacto
com a ENERGIE EST Lda. durante o tempo em que realizei 0 estagio., mas até a

data de conclusdo do estagio ainda n&o havia realizado qualquer encomenda.
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o A Calefon, empresa situada em Vigo e com uma dimensdo assinalavel,
apresentou-se como o cliente bastante interessante e enquadrado com o tipo de
cliente que a empresa pretende captar. A Calefon foi recebida na empresa no dia
4 de Abril de 2017, e solicitou uma proposta de follow up para producdo com
marca propria, que pode ser consultada no Anexo VI, promovendo-se assim 0

inicio de uma parceria com bastante potencial.

Foram também contactados todos os grupos de compras previamente identificados.
Contudo a abordagem aos grupos de compras revelou-se pouco eficaz, uma vez que ndo foi

obtida qualquer resposta ao contacto inicial.

. Criacdo de Campanha publicitaria para afirmacédo da marca ENERGIE EST
Lda.:

Contrato publicitario

Como ja referido anteriormente a falta de branding da marca ENERGIE EST Lda. no
mercado espanhol revelou-se um fator limitador para a angariacdo de novos negocios, e para a
afirmacgdo da empresa neste mercado. Foi com a finalidade de dar mais reconhecimento & marca
que foi estabelecido por mim, um contrato publicitario, para sete edi¢des, com a revista
Climaeficiencia- uma das mais conceituadas revistas do sector da construcdo em Espanha- para
a inclusdo de meia pagina de publicidade. A meia pagina publicitaria foi dividida entre os dois
sectores de producdo da empresa, aerotérmico e termodinamica, e a imagem utilizada em ambas

as edicdes foi idéntica, e pode ser consultada no Anexo II.

A revista Climaeficiencia foi a selecionada de um conjunto de 5 revistas da
especialidade: El Instalador, Clima Noticias, Climaeficiencia, Futur Energy e Energia de Hoy.
O critério de escolha baseou-se em dois parametros: o facto de a Climaeficiencia ser a revista
com mais tiragem, e o facto de os grandes players do mercado se encontrarem presentes com
publicidade nessa revista. Procurava-se, assim, que a marca se posicionasse entre os produtos

de exceléncia no seu ramo de atividade.
O contrato publicitario pode ser consultado no Anexo |.

Redacao de artigos para a Revista Climaeficiencia

Para além da meia pagina publicitaria em cada edigdo da revista até ao final do ano de

2018, o pacote publicitario negociado incluia a redacdo de um artigo em cada uma das sete
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edi¢des. Durante a minha permanéncia na empresa fui o autor de dois dos artigos, que podem

ser consultados nos Anexos Il e V.

Em relacdo aos artigos escritos existia uma delimitacdo das tematicas, visto que a
temaética da seccédo de artigos de cada edi¢do era previamente definida pela revista. A tematica
referente a Fevereiro era direcionada para aquecimento de aguas sanitarias industriais e
comerciais, 0 que levou a gque a escolha recaisse numa das mais recentes obras da empresa em

Espanha, e pode ser consultado no Anexo llI.

Em relacdo a edicdo de Abril, uma das tematicas residia no sector doméstico de
aquecimento de aguas sanitarias, tendo a empresa aproveitado para escrever sobre, e publicitar,
0 produto que seria langado a Junho de 2018, o ECO 100, um produto termodindmico para
necessidades de consumo mais reduzidas, e no qual a ENERGIE EST Lda. pretendia apostar
nos anos de 2018 e 2019.

Elaboracédo de catalogo de obras realizadas com produtos ENERGIE EST Lda.

Ainda no ambito da melhoria das atividades publicitarias da empresa, achei conveniente
a criacdo de uma ferramenta simples e objetiva com o intuito de demonstrar as variadas
utilizacdes que os produtos ENERGIE EST Lda. podem ter. Para esse efeito foi criado por mim
um catalogo com algumas das principais obras realizadas pela empresa nos ultimos anos, nos
mais variados setores. Esse catdlogo totalmente escrito em espanhol e com especificidades
técnicas variadas - como as necessidades de agua quente das instalacbes, o numero de
equipamentos utilizados, ou as vantagens trazidas ao cliente final — teve como finalidade
promover junto dos distribuidores/instaladores todas as potencialidades e utilizagcbes que 0s
produtos ENERGIE EST Lda. podem ter para os seus clientes.

Este catalogo pode ser consultado no Anexo VIII.
. Analise de Concorréncia

O resultado desta minha atividade foi j& apresentado na seccao de analise do mercado
5.3. A andlise da concorréncia revelou-se uma das mais importantes tarefas por mim realizadas,
no sentido de contextualizar o posicionamento da ENERGIE EST Lda. enquanto marca, quer
ao nivel dos precos praticados como da qualidade dos seus produtos. Através da analise dos
distribuidores espanhdis, como referi, foi possivel fazer um levantamento de quais as principais

marcas espanholas e internacionais a atuar no mercado espanhol.

69



° Atividade de Back Office

Ao longo do estagio foi-me incumbida a responsabilidade de monitorizar o correio
eletronico da empresa para 0 mercado espanhol. Esta funcéo consistia no redireccionamento de
clientes finais, que muitas vezes contactam diretamente a ENERGIE EST Lda, para a nossa
rede de distribuidores em Espanha, esclarecimento de duvidas técnicas de alguns instaladores,
rececdo de reclamacgdes / avarias dos aparelhos, assim como a recec¢éo das inscri¢Oes efetuadas

no nosso site da empresa na zona especificamente destinada para tal.
o Participacdo em Sessdes de Esclarecimento

A ENERGIE EST Lda. realiza regularmente sessdes de formagao relativamente aos seus
produtos na ENERGIE Academy, um conceito de formacado muito interessante e completo em
que os varios distribuidores e instaladores ndo sé recebem formacéo acerca dos produtos da
empresa, como tém acesso as suas instalacfes, observando todo o processo produtivo e 0s
processos de garantia de qualidade que a empresa proporciona. No ambito da ENERGIE
Academy foi realizada uma sessdo de esclarecimento a alguns instaladores/distribuidores
espanhois que demonstraram interesse nos produtos ENERGIE EST Lda, sendo que fui

encarregue de os receber e acomodar nas nossas instalagdes.
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7 CONCLUSOES GERAIS

O estagio na ENERGIE EST Lda. e a realizagdo do presente relatorio tém em vista a
conclusdo do meu Mestrado em Negdcios Internacionais, e visaram contribuir para a melhoria

do processo de internacionalizagdo da empresa ENERGIE EST. Lda. para o mercado espanhol.

Ao longo de seis meses foi realizada uma extensa analise de mercado com a finalidade
de identificar quais os principais players nele atuantes, assim como potenciais parceiros
comerciais em Espanha. As atividades desenvolvidas para a publicitacdo da empresa e dos seus
produtos tiveram como objetivo ampliar os contactos comerciais da ENERGIE EST Lda. no

mercado espanhol, com recurso a exportacéo direta, através de agentes e distribuidores.

Os esforcos por mim realizados mostraram-se produtivos, tendo sido contactadas mais
de novecentas empresas, e feitos contactos diretos de follow-up com cerca de oitenta empresas
espanholas do sector. Foram estabelecidas relacdes comerciais e efetivados negdcios com
quatro delas, atingindo assim o principal objetivo proposto aquando do inicio do presente
estagio que era o de angariacdo de novos clientes.

No entanto este resultado em matéria de angariacdo de novos clientes ficou aquém do
que seria expectavel face a dimensdo e caracteristicas da economia espanhola, e o potencial que
Espanha demonstra no mercado das bombas de calor. Identifiquei como principais causas para
essa dificuldade de obtencao de melhores resultados : a forte concorréncia de marcas espanholas
e multinacionais; a alocacdo de recursos financeiros por parte da ENERGIE EST Lda. bastante
reduzida, o que obrigava a utilizacdo de métodos de prospecao pouco eficientes; e a falta de
métodos logisticos que permitissem um melhor tratamento e aproveitamento das oportunidades

de negdcio que surgiram.

Contudo, e face ao reduzido tempo de estagio, as minhas atividades e fun¢des foram
Uteis a empresa no gque toca ao crescimento da sua presenca no mercado espanhol, seja do ponto
de vista de angariacdo de clientes, como de reconhecimento da marca, e na criagdo de
ferramentas indispensaveis a internacionaliza¢do. O crescimento da ENERGIE EST Lda. em
solo espanhol tem agora muito melhores condicGes para ser mais consistente, regular e bem-
sucedido. E necessario, no entanto, que a empresa esteja disposta a fazer maiores esforgos

financeiros para a entrar neste mercado, de forma mais solida.

Num curto prazo esta alocacao de recursos deveria dar prioridade a uma maior aposta

no marketing da empresa, na criacdo de uma equipa que se dedicasse “a 100%” ao mercado
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espanhol, e numa rede de transporte prépria. Estes trés pontos seriam essenciais para que a

empresa apresentasse uma maior capacidade de captar novos clientes.

As questdes da eficiéncia energética e da utilizacdo de energias renovaveis assumem
cada vez mais um papel de relevo na agenda das sociedades. Essa consciencializa¢do societaria
para os problemas climaticos, e a procura por produtos cada vez mais eficientes e econémicos
leva a que este tipo de produto suscite grande interesse por parte dos consumidores. O aumento
do numero de vendas de bombas calor em Espanha nos Gltimos anos - seja de um modo geral,
seja especificamente em relacdo as bombas de calor ar-agua - € um indicador que nos permite
afirmar que a tendéncia de crescimento deste mercado devera continuar. Este tipo de produto
pode passar por ser uma das solucdes energéticas de maior utilizacdo no que ao aquecimento

de &guas sanitarias diz respeito dada a sua versatilidade, facil instalacdo, e grande eficiéncia.

Pessoalmente, a realizacdo deste estagio foi muito importante do ponto de vista da
obtencdo de conhecimentos e de contacto direto com o “mundo” empresarial, permitindo-me
desenvolver uma experiéncia profissional de envolvimento num processo de
internacionalizacdo real, bem como identificar as necessidades, e dificuldades que um projeto

deste tipo envolve.

Por outro lado, perceber a forma como as PME’s trabalham em Portugal, e quais 0s
desafios e as limitacOes a que estdo frequentemente sujeitas, permitiu-me concluir o meu
mestrado com uma “bagagem” de conhecimentos muito superior aquela que possuia aquando

da minha entrada como estagiario para a ENERGIE EST Lda.
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Fevymar, S.L.

B- 84171115

Meérida, 4 - 28030 Madrid
Teléfono y fax: 91 371 49 40

Razén Social . ENERGIE EST. LDA

Atencion S Joiio Serra

Domicilio Zona Ind. De Laiindes, LT 48

CDP 4570-311  Poblaciéon Pévoa de Varzim

Provincia PORTUGAL —_

Teléfono 351 252 600 230 Fax o

NIF/CIF mail _ espana@energie.pt
PUBLICIDAD CONTRATADA:

N° REVISTA 40 41 42 | 43 44 45

MES fev-18 abr-18 mai-18 jun-18 _ago-18 |  out-18
LCSPACIO 1/2 Pag. Color 1;2 Pag. Color|1/2 Pag. Color| 1/2 Pag. Calor|1/2 Pag. Color| 1/2 Pag. Color
PRECIO EN € 950,00 850,00 950,00 950,00 950,00 950,00

N° REVISTA 46 —

MES | dez18 . .
ESPACIO 1/2 Pag. Color ] -

PRECIO EN € 950,00
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Descuento:

Importe total:
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Forma de Pago: /@1 = CL\M
IMPORTANTE: Cualquier i6n de la pi io i en esle contrato comportara un cargo adicional por el importe
diferencial entre el descuento aplicado y €l que hubiera correspendido por la cantidad de anuncios realmente publicados
-Los importes i se enti sin i ni gastos necesarios para la correcta impresién de los anuncios.
a delas i i debera i ala Editorial con un mes de antelacién

-Para poder dar curso, rogamos la devolucién de este contrato firmado.
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Firma Agente: Firma y sello empresa:
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Anexo |1

FABRICANTE IBERICO

N@
ENERGIE

ENERGIA SOLAR TERMODINAMICA

SISTEMA SOLAR TERMODINAMICO

AHORRO « EFICIENCIA « CALIDAD

“EXTRAE LA ENERGIA DE LA
RADIACION SOLAR, LLUVIA Y
VIENTO PARA CALENTAR EL AGUA”

® AGUA CALIENTE
SANITARIA

ECO ® CALEFACCION
contribuye Y PISCINAS

para una casa

eflmerl:e ® AGUA CALIENTE USO

INDUSTRIAL
(1000 A 6000 ITS.)

BOMBAS DE CALOR

AGUA CALIENTE SANITARIA

Modelos:

100 Lts | 200 Lts
250 Lts | 300 Lts
con serpentin solar
(opcinal).

(mural)

Facil instalacién * Eficiencia Elevada ¢ Deshumidifica

G 0 6Y O
ol 252 600230

www.energie.pt/es espana@energie.pt
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Anexo 111

TECNOLOGIA .o

un centro deportivo
en Granada

RENDIMIENTO Y EFICIENCIA ENERGETICA CON LAS MINIMAS

EMISIONES. EL CENTRO DEPORTIVO GRANADINO SPAZIO FITNESS &
HEALTH BY REEBOOK SE HA PASADO DEL GAS NATURAL A LA ENERGIA
SOLAR TERMODINAMICA PARA CLIMATIZAR SUS INSTALACIONES.

EL NUEVO SISTEMA DE PANELES, INSTALADO POR LA EMPRESA
ENERGIE, PERMITE CLIMATIZAR EL VASO DE LA PISCINA, EL

SPA Y LA PRODUCCION DE AGUA CALIENTE. LA SOLUCION SE HA
COMPLETADO CON UNA BOMBA AEROTERMICA PARA DAR SERVICIO A
LA DESHUMECTADORA Y AL CLIMA DE LA PISCINA.

01 Climaeficiencia febrero 2018
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NA NUEVA MACRO-
instalaciéon de paneles
solares termodinami-
cos se suma a la car-
tera de referencias de
la empresa Energie. En
funcionamiento desde
el pasado mayo en la
localidad granadina de
Jun, la instalacion llevada a cabo por
Sun Systems Group da servicio al cen-
tro deportivo Spazio Fitness & Health
by Rebook, que cuenta con una pisci-
na de 440 m?® ademas de una zona de
aguas/SPA. Al centro acceden aproxi-
madamente 1.300 usuarios al dia.
Originalmente, dos calderas de gas
natural de 390 kW cada una daban
servicio a todo el complejo, incluyendo
el clima de la piscina. El centro dispo-
ne de una antigua instalacion solar tér-
mica convencional que apoya tanto el
ACS como a las piscinas. Actualmen-
te, las calderas se han sustituido por
un equipo termodinamico compuesto
por 40 paneles y tres equipos de 28
paneles de la marca Energie, de los
que 68 paneles se utilizan para el ACS
y 56 para la piscina y SPA. La instala-
cién se completa con cuatro nuevos
acumuladores de INOX de 1.500 litros
cada uno, que sustituyen a los que
usaba hasta ahora el centro, que se
encontraban muy deteriorados.
En la tabal 1 se muestran las espe-
cificaciones técnicas de los equipos
(SB 28 y SB 40).

La tecnologia de paneles solares ter-
modinamicos es muy simple en su

El equi modinamico

esta compuesto por 40 paneles
res equipos de 28 paneles
de la a Eneraie

El sisteia de paneles solares
termodinamicos cualquier expectativa
en cuanto a rendimiento.

concepto, explican desde Energie. Se
trata de una bomba de calor a la que
se le implementa una linea de pane-
les fabricados en aluminio anodizado
y acabados con pintura solar selecti-
va por los que circulan gases refrige-
rantes (R407C o R134A). Los paneles
aumentan enormemente la superficie
de evaporacion y captacion respecto
un evaporador tradicional, “logrando
unos rendimientos muy elevados y
beneficiandose del aporte extra de la
radiaciéon solar”. Los fenémenos cli-
matolégicos también mejoran el rendi-

Especificaciones
Modsla Boque Selar 6 Bloque Selw 12 Bloque Solar 16 m

Pareies solwres N & 2 % / % ©
Potenciatémicam. W 7500 %580 240 / 320 54600
Consumo w % 2000 kS ~[ 650 B0
Caurdal de agsa mh a w0 L 0 50
Pércida de carga a 10 9 n »
Almentacion I/ w000 [ oM
Proteccién M/TT A %6 20 06, 20 2%

Conedones Nidriuicas ol i 1

Pesabruco blogue g 8 %
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miento del sistema, puesto que estos
gases circulan por la linea de paneles a
temperaturas negativas, absorbiendo
energia calorifica de la lluvia, del viento
y hasta de la nieve.

Energie explica esta ventaja del
sistema poniendo como ejemplo un
dia soleado de inviemo con una tem-
peratura ambiente de -5°C. En este
caso, los paneles absorberan la ener-
gia solar aportando un salto térmico
importante a los gases que circulan
por el panel. Donde cualquier aeroter-
mia o bomba de calor veria disminuido
drasticamente su rendimiento, el siste-
ma de paneles solares termodinami-
cos cumple con creces, e incluso me-
jora, cualquier expectativa en cuanto a
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economico
alcanzado

rendimiento.

En el centro deportivo granadino, el
comparativo histérico energético tanto
de electricidad y gas natural, entre los
mismos meses de los ejercicios 2016
y 2017, el ahorro econdémico total al-
canzado ha sido de un 67,1%, que co-
mresponde a la anulacion del consumo
de gas. Estos datos estan debidamen-
te contrastados gracias a Mixenergia,
empresa granadina que promueve
instalaciones de energias renovables
y experta en suministro eléctrico. Este
ahorro, ademas, se vera incrementado
ya que el sistema de paneles solares
termodinamicos no requiere de mante-
nimiento, salvo una supervision de las
presiones de la linea de gases rutinaria
una o dos veces al afio.

En las fotos 3 y 4 se pueden ver en
detalle la piscina del centro y los dos
bloques termodinamicos, de 28 pane-

les cada uno, encargados de calentar
el agua del vaso de la misma y del
spa, ademas de los dos intercambia-
dores tubulares de titanio empleados
en aguas cloradas. Para todos los
célculos de necesidades energéticas
(kWh) se han tenido en cuenta todos
los datos y los histéricos climaticos
de Jun, ademas de las temperaturas
medias anuales segun el programa
CHEQ4 del IDAE. En el esquema de
la figura 1, que proporciona el fabri-
cante Energie, se puede ver en deta-
lle la conexién de los equipos, tanto
para el ACS como para las piscinas.
En cuanto a las temperaturas de con-
signa para el ACS, los equipos son
capaces de levantar la temperatura
hasta algo mas de 60 grados (Energie
también fabrica una linea de equipos

03 Climaeficiencia febrero 2018
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que denomina HT -por sus siglas High
Temperature en inglés- capaces de al-
canzar los 65 grados).

Aprovechando la presencia de Sun
Systems Group, en el centro también
se ha saneado la planta solar térmica,
poniéndola de nuevo en servicio; asi
como la deshumectadora de la piscina
interior, que en el momento de la insta-
laciéon se encontraba inoperativa, y se
ha puesto en funcionamiento de nuevo
aun coste reducido, gracias al servicio
técnico de la empresa.

Lainstalacién del centro se comple-
ta con una enfriadora que se encarga
de dar servicio, junto con la deshumec-
tadora, al climade la piscina cubierta, lo
que permitido dar de baja el suministro
de gas natural. Con todas las actuacio-
nes se ha logrado reducir considerable-




Anexo IV

NOVEDADES

ENERGIE

Bomba de calor
solar termodinamica,
nueva solucion para ACS

La firma Energie dispone de una amplia gama de pro -
ductos para calentamiento de aguas sanitarias que re -
presentan la mejor opcidn para los consumidores.

Después del éxito que represento el lanzamiento de
su modelo aerotérmico de 100 litros, el Monobloc 100,
Energie apuesta este 2018 por un equipo compacto y facil
de instalar, que utiliza como fuente energética la tecno -
logia en la que la compariia ha sido pionera, tanto en su
creacion como en su desarrollo, con vistas a adaptarse a
las necesidades de los consumidores.

( )

=_—a

A

El ECO 100 es una bomba de calor solar termodina -
mica para la produccion de agua caliente sanitaria, que
incorpora apenas un panel solar termodinamico (evapo -
rador) instalado en el exterior, capaz de extraer la energia
solar y la contenida en el ambiente que los rodea, que po -
dra utilizarse solo dos horas después de su instalacion.
Con un coeficiente de rendimiento energético (COP) de
2.8 esta bomba de calor solar termodinamica puede per -
mitir ahonos de hasta 75%, asi como la sustitucion de
caldera a gas o termoeléctrico.

Ideal para viviendas de tipologia TO y T1, sus es -
pecificaciones van de acuerdo con las mas exigentes
normas europeas sea a través del cumplimiento de la
normativa ErP en la que tiene una clasificacion A+, sea
a través del cumplimiento integral en lo que se refiere
a la eficiencia energética de los edificios. Esto permite
que sea una de las soluciones mas buscadas no solo en
construccion nueva, como en remodelacion y aplicacion
individualizada en alojamiento local.

Con un disefio limpio y moderno, su reducida dimension
de 1,3 metros de alturay 53,5 cm x 52 cm en su base se pre -

)
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JOHNSON CONTROLS

Enfriadoras York Amichi:
mejor rendimiento y eficiencia

Con capacidades desde 45

kW hasta 260 kW, las unidades

York Amichi de enfriadoras y

bombas de calor combinan

los beneficios de precio de

una enfriadora con compresor

scroll, con el mas fino control

de una inverter de corriente

continua (DC), dando como re -
sultado un mejor rendimiento

através de un rango de opera -
cién mas amplio.

Con esta nueva unidad,
York cumple la norma Ecode -
sign 2021 de Nivel 2 para en -
friadoras de proceso y de con -
fort. La enfriadora encabeza el
mercado scroll de eficiencia
en carga parcial y las unidades
logran un rendimiento acustico
Optimo a través de dos niveles
de sonido que garantizan la
comodidad de los vecinos.

TECNOLOGIA

DE CONTROL INTEGRADA

Estas unidades, que utilizar -
se en una gran variedad de
climas y ubicaciones, vienen
equipadas de serie con la
tecnologia integrada Smart
Equipment que permite que el
equipo se conecte sin proble -
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mas a los sistemas de control
de edificios.

En relacion a la eficiencia,
los equipos logran temperaturas
ambientes de -17.8°C en modo
frio, y -15°C en modo calefac -
cioén, destacan también por el
disefio del compresor tandem;
los ventiladores de conmutacion
electrénica (EC); el intercambia -
dor de placas soladas de alta
eficiencia; y las valvulas de ex -
pansion electronicas.

Por otro lado, el condensa -
dor de disefio Johnson Controls
desanollado ~ especificamente
para esta serie proporciona un
tamafio compacto, un reducido
espacio entre varias unidades
y un excelente rendimiento de
transferencia de calor. Ademas,
la flexibilidad modular permite
que mdltiples unidades sean
controladas de manera cen -
tralizada en edificios nuevos y
modernizados.

La serie York Amichi,, que uti -
liza refrigerante R40A, se compo -
ne de nueve modelos compac -
tos en version sdlo frio y nueve
modelos compactos en version
bomba de calor reversible.
www.york.com
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ENERGIA SOLAR

BOMBA DE CALOR ACS
AEROTERMO MONOBLOC 100

- Classe
Energética
1A+ 2

CAPACIDAD u AGUA ‘é‘;‘-'ENTE - INSTALACION
] ]
100 L 2 HORAS Jmi MURAL

BOMBA DE CALOR PARA CALEFACCION DE
AGUAS SANITARIAS DE INSTALACION MURAL

COMPACT, RAPIDO Y EFICIENTE

AAAAAAAAAAAAAA
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AEROTERMO ¥
VonoslocooL  (ytrisolor

BOMBA DE CALOR PARA
CALEFACCION DE AGUAS
SANITARIAS DE INSTALACION

MURAL LA MAS
RAPIDA DEL
« FABRICO EUROPEO MERCADO
+ TERMOACUMULADOR COMPACTO EN H
ACERO IN ESMALTADO AGUA CALIENTE
SIN APOYO
+ CONDENSADOR EXTERIOR AL ELECTRICO

DEPOSITO
« APOYO ELECTRICO

« PANEL DE CONTROL CON LCD COLORES
+ MODOS: ECO, AUTO, BOOST Y@ m
Resor

DISINFECT
« ANODO DE MAGNESIO
« AHORRO DE 75%
« FACIL INSTALACION E INTEGRACION
+ EN ESPACIOS PEQUENOS

RI34A

FACIL ANTI
INSTALACION LEGIONELLA

‘
4 |
DATOS TECNICOS TERMOACUMULADOR

Alimentacién v-/Hz 220-240/50 Capacidad de almacenamiento 1 100

Potencia Térmica Aportada w 1800 Material Acero Esmaltado

Potencia Eléctrica Consumida w 400-650 Aislamiento mm 50
EN255-3 Aire a 7°C* 2,53 Anodo Magnesio Si

COP EN255-3 Aire a 20°C* 3,36

CONTROLADOR

EN16147 Aire a 20°C** 2,83
3 e MODO ECO
Pot de A Elécti W 1000
ERSNEE S SRS me e 100% Bomba de calor
Maxima presion de trabajo bar 7 MODO AUTO
Presion Sonora a 2m dB 51 Gestién autémata Bomba de
Refrigerante R134a Calor y Apoyo Eléctrico

MODO BOOST

DIMENSIONES | PESO | CONEXIONES Boniba deialoryAnoys ElbatibaenSintitaries
Dimensiones O|H mm  520/1255/535 DISENO TECNICO

Beso Ko 70 [ H - Agua caliente
Diametro de los conductos mm 160 R C - Agua fria
Conexiones hidraulicas caliente | fria Pol. /2 <~
CONDICIONES DE FUNCIONAMIENTO i Medidas en mm
H 9 —_—
Rango de trabajo (min/max) °C -5/40 N
Temperatura max. - modo ECO clod 55 0 Ie)
e
; ® 3
Temperatura max. - modo BOOST 9%© 70 N
* EN255-3: temperatura del aire 7°C, calentamiento del agua de los 15 hasta 55°C; i1 ﬁ
del aire 7°C, iento del agua de los 15 hasta 55°C. = H C —

** EN16147, temperatura del aire 20°C, calentamiento del agua de los 10 hasta 55°C.

I_ Distribuidor Autorizado —I

Direccion C/ Apolo s/n, (P. I. de Fortuna) E-mail felix@trisolar.es
30620 Murcia Web www.trisolar.es
Teléfono +34 968 687 035

0 de acuerdo con el mejor de
5 proc SCrvicios que
nado cor el uso

i6n para un determinado fin de
ialquier dafio directo o indirecto, en el sentid

contenidoy de
s amplio, resultante o 1

y/ointerpretacidn de este catdlogo.
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Anexo VI

T
S

Energie EST, Lda

Zona Industrial de Laundos, Lote 48

4570-311, Ladndos, Pévoa de Varzim — Portugal - s
Tel.- 252 600 230 (Att. Fernando Vieito; Emilio Rosales)

Email: energie@energie.pt

Cliente: Calefon

www.energie.pt

Modelo recio (Euro) Equipo

Depbsito: 100 Lts [vitrificado)
Fijacion Mural
Dimensiones (@/altura): 520mm / 1300mm
SLON 100 220-240V / S0Hz 4 633
Resistencia Fléctrica 1 kW
Display Digital

Depésito: 200 Lts {Acero Inox AlSI 444)

Dimensiones (@/altura): 580mm / 1700mm = |
SLON 200i 220-240V / S0Hz 996

Resistencia Eléctrica 1,5 kw

Display LCD Colores o

Deposito: 200 Lts {Acero Inox AlSI 444 con serpentin solar)
Dimensiones (@/altura): 580mm / 1700mm

SLON 200ix 220-240V / S0Hz 1067
Resistencia Eléctrica 1,5 kW

Display LCD Colores \ 4

Depésito: 300 Lts {Acero Inox AlSI 444}

Dimensiones (8/altura): 650mm / 1700mm n
SLON 300i 220240V / 501z 1188
Resistencia Eléctrica 1,5 KW
Display LCD Colores o
8

Depdsito: 200 Lts (Acero Inox AISI 444 con serpentin solar)
Dimensiones (@/altura): 650mm / 1850mm
SLON 300ix 220240V { 50Hz 1307

Resistencia Fléctrica 1,5 kW

Display LCD Colores & D

Nolas:

- Validez: 30 dias

- Ex-Works Ladndos, Portugal

- Marca: OEM (SLON - CALEFON)

- Pedido Minimo: 16 unidades

- Pago: 50% adjudicacion + 50% entrega

- Plazo de entrega: 3 / 4 semanas con confirmacidn de pedido
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Anexo VII

N——
ENERGIE

ENERGIA SOLAR TERMODINAMICA

CONDICIONES COMERCIALES ENERGIE - ES 2017

ECO | SOLAR BOX

Pedido Descuento
1 unidad 35%
>4 unidades 40 %
> 8 unidades 45 %

ECO XL | BLOQUE SOLAR

Pedido Descuento
1 unidad 40 %
>4 unidades 45 %

AQUAPURA MONOBLOC | AQUAPURA SPLIT | BC EVI SCROLL | BC INVERTER

Pedido Descuento
1 unidad 45%
>4 unidades 45%+5%
> 24 unidades 50 %
PIEZAS Y ACCESORIOS
Descuento
30%

SE APLICAN LAS SIGUIENTES CONDICIONES:

X Forma de pago:pagoadelantado

K Transporte: EXW (ex-works), portes no incluidos

K Formacién técnica: gratuita en nuestra fabrica, después del primero pedido
K Promocién de la marca Energie

Direccién Zona Industrial de Ladndos, Lote 48
4570-311 Laindos - Povaa de Varzim PORTUGAL
Coordenadas GPS N 41 27.215", W B 43669

Teléfono~ 351 252 600 230 Fax ~ 351 252 600 233
E-mail geral@energie pt Web www energie pt

Energie se reserva en el derecho de, en cualquier momento, proceder a lalteracion sin aviso previo.
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Anexos VIII

ENERGIE

CLIMATIZACAO AQUECIMENTO AGUAS QUENTES
PISCINA SANITARIAS

N@
ENERGIE

RENDIMIENTO
mEFICIENCIA
& 1:1D AD

port
sistemas 2 de n se han

e internacionalmente como una referencia en la fabricacion

La fiabilidad y la efic ia demostrada a lo largo de los afios han hecho d

ENE E una empresa a con un producto de r lidad y robustez

El éxito de nuestro sistema, debido sobre todo a su economia, eficiencia v
fiabilidad en comparacion con los otros s de sistemas, ha atraido el inte

cadavezr clientes en todo el mundo.

Toda la produccion cumple con los mas
a nuestros es los més altc

Actualmente estan
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SOLUCIONES ENERGIE

’-\_——
ENERGIE
TERMODINAMICAS

El sistema termodinamico ENERGIE a través del panel
evaporador solar capta la energia del sol, del aire ambiente,
del agua de lluvia y hasta de la nieve, siendo gque es el sistema
con mayor eficiencia que existe en el mercado.

GAMA ECO GAMA BLOCO SOLAR

Especialmente desarrollada para
ECO DOMESTICO (PEQUENOS VOLUMENES) calefaccion central y de piscinas
ECO XL (GRANDES VOLUMENES)
Adaptabilidad con calderas ya existentes

Disponible en versiones de 200, 250, 300, 500, 1000,
1500, 2000, 3000 litros.

Capacidad de calefaccién de
grandes edificaciones

Con un o dos paneles termodinamicos en la gama ECO, y
en baterias de 6 a 40 paneles en la gama ECO XL Capacidad de calefaccién de grandes

. volumenes de agua
Instalacion facil en nuevas construcciones o rehabilitacion
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ENERGIE
AEROTERMIA

Las bombas de calor aire-agua ENERGIE son la solucién ideal para el
calentamiento de agua. Ademas de su componente renovable las bombas
de calor ENERGIE presentan un disefio moderno e innovador aliado a una

alta eficiencia energetica, que permite ahorros de al menos el 40%

GAMA MONOBLOC

* Instalacién facil y con ocupacion de espacio
* Alto nivel de eficiencia

* Funcion inteligente fotovoltaica

* Deshumidifica espacios pequefos

* Funcion anti-legionella

* Disponible en versiones de 100, 2

GAMA AQUAPURA SPLIT

* Silencio absoluto en el interior de su habitacion
* Modelos con y sin serpentin de apoyo

* Conexiones de hasta 20 metros de distanci

* Disponible en versiones de 250, 300, 500 litros

* Acumulador en acero inoxidable

PROYECTOS TERMODINAMICOS
- HOTELERIA -
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HOTEL MELIA RIA (AVE/IRO, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Hotel con 128 habitaciones y capacidad para 260
personas, con un uso de agua caliente de cerca de 8.000
litros en el invierno y de 21.000 litros en el verano a través
de |la utilizacién de dos calderas de gas natural de suelo.

- ACS de cerca de 5.000 litros/dia - Ahorro energético alredeclor de 45%
en el verano y de 100% en invierno
SISTEMA UTILIZADO
- Reaprovechamiento de calderas de
- ECO XL 6000 litros compuesto por 40 paneles termodinamicos + 2 gas natural ya existentes
acumuladores de 3.000 litros en acero inoxidable con capacidad de
produccion acs de 12.000 litros/dia - Sin necesidad de cambios estructurales

HOTEL GREEN BEACH (CANARIAS, ESPANA)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Hotel situado en la Isla de Gran Canéria, con 268
habitaciones com aseos, cocina, capacidad para 540
personas y piscina con 250m3.

NECESIDADES
VENT S

- ACS + Calefaccidn de Piscina

- Ahorro de 45% a 55%

SISTEMA UTILIZADO - Reducida érea de instalacién de

los paneles

- Instalaciéon de Blogue Solar de 160 paneles termodinamicos com - Ecolégico, elimind el consumo de
capacidade de produccion ACS de cerca de 27.000litros/dia. corrbiishbles fosies

- Amortizacion en 4 afios
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HOTEL MELIA AVENIDA AMERICA (MADRID, ESPANA)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Situado en el corazdn de la capital espafnola es
compuesto por 64 habitaciones con capacidad para 128
personas, y con un consumo diario de 5000 litros/dia.

NECESIDADES

- ACS de cerca de 5.000 litros/dia

- Ahorro de 45% a 55%

SISTEMA UTILIZADO - Encuadre arquitecténico

. e - Rapida capacidad de reposicion
- ECO XL 6000 litros compuesto por 40 paneles termodinamicos + 2 de agua caliente

acumuladores de 3.000 litros en acero inoxidable con capacidad de
producciéon ACS de 12.000 litros/dia.

- Agua caliente 24/7, sin fallas o
embarazos.

HOSTEL GOLDEN TRAM 242 (L/SBOA, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Hostel en la capital portuguesa con capacidad para
60 personas, con un consumo medio diario de agua
caliente de cerca de 2.500 litros.

NECESIDADES

- ACS de cerca de 2.500 litros/dia

- Ahorro de 50%

SISTEMA UTILIZADO - Solucidn ideal para hoteleria de

pequefia dimensién, pudiendo optar
por el numero de equipos que tiene
- 6 modelos ECO500 compuestos por 12 paneles + 6 acumuladores de en funcionamiento segun las

500 litros en acero inoxidable cada uno y con capacidad de produccion necesidades.
ACS de 3.000 litros/dia.
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PROYECTOS TERMODINAMICOS

HOSPITAL SENHOR DO BOM FIM ( VILA DO CONDE, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Unidad Hospitalar con cerca de 525 camas. Al hospital general compuesto por 113
habitaciones dobles, 15 individuales y siete salas de bloque operatorio afiade aun las mas
variadas especialidades como Angiologia y Cirugia Vascular, Cirugia Maxilo-facial, Dentistas,

Gastroenterologia, entre otras formando asi el mayor hospital privado portugués.
VENT
NECESIDADES
- Ahorro de cerca de 40% en el

- ACS de cerca de 55.000 litros/dia canzume dgiensiofa

- Equipo ACS equipado con
SISTEMA UTILIZADO sistema anti-Legionella
- Agua caliente las 24 horas del
- 4 modelos ECO XL 6000 compuestos por 160 paneles dia, independientemente de las
termodinamicos + 8 acumuladores de 3.000 litros en acero inoxidable y epndicianesiclimaticns

con capacidad de produccién ACS de 50.000 litros/dia - Maxima eficiencia y seguridad
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PROYECTOS TERMODINAMICOS
- DEPORTE -

SPAZIO FITNESS AND HEALTH, (GRANADA, ESPANA)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Centro polideportivo SPAZIO FITNESS & HEALTH situado en la periferia
de la capital granadina y con una utilizacién diaria de cerca de 800
personas. Este complejo incluye gimnasio, piscina, jacuzzi asi como otras
actividades relacionadas con la salud y el deporte.

NECESIDADES

- Calefaccién de Aguas Sanitarias + Piscina + Jacuzzi

SISTEMA UTILIZADO

- 2 equipos termodindmicos ECO XL de 4.000 e 2.000 litros
compuestos por un Bloque Solar de 40 + Bloque Solar de 28 + cuatro
acumuladores de 1500 para ACS de 12.000 litros/dia, al cual se afiaden 2
equipos de 28 paneles para calentamiento de piscina interior de 450 m3.
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VENTAJAS

- Ahorro de 60%

- Amortizacion en 5 afios

- Sustituye caldera, ni mas 1Kw de
gas ha sido consumido

- Adaptabilidad total con las
necesidades del compejo



PISCINA SEMI-OLIMPICA (L/SBOA, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Piscina semi-olimpica situada en |la academia militar de Lisboa, con 25 metros de
largo, 12,5 metros de anche y 1,7 m de profundidad media. Esta piscina es servida por
instalaciones cde bafio con una utilizacién diaria de ACS de cerca de 2.000 litros. En

ambos os casos la calefaccion se hacia a través de una caldera a gasdleo.
VENTAJAS
NECESIDADES

- Ahorro de 50 % en el invierno y
- Calefaccidn de Aguas Sanitarias + Calefaccién de Piscina de 80% en el verano con la piscina

SISTEMA UTILIZADO - Ahorro de 100% en ACS

- Reaprovechamiento de
- Utilizacion de 2 Blogues Solares Termodindmicos de 40 paneles cada caldera a gasdleo

uno que totalizan 109.2 kW de potencia térmica.

CENTRO DEPORTIVO DE FEBRES ( CO/MBRA, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Complejo deportivo para la practica de futbol y atletismo con
utilizacién didria por méas de 120 atletas.

NECESIDADES

- ACS de cerca de 4200 litros/dia

SISTEMA UTILIZADO

- ECO XL 4.000 litros compuesto por 2 acumuladores 2.000 litros, com - Ahorro de 55%,
12 paneles termodindmicos cada uno.
- Calefaccion de aguas
garantizado en su totalidad por
nuestros equipos

- Costes de mantenimiento
reducidos
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PISCINA MUNICIPAL LOS REALEJOS (TENERIFE, ESPANA)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Piscina Municipal situada en el municipio de Tenerife, en las islas
Canarias, es utilizada por cerca de XXX personas dia

NECESIDADES

ACS + Calefaccion de Piscinas

SISTEMA UTILIZADO

-2 Bloques Solares Termodindmicos con 80 paneles mas 1 Blogue Solar
Termodinamico de 28 paneles para calentamiento de la piscina.

- ECO 1000i con 6 Paneles Solares Termodindmiceos y 1 depdsito
acumulador de 1000l en acero inoxidable.

VENTAJAS

- Ahorros del orden del 70%
siendo posible

- Amortizacién del costo en un
reducido espacio de tiempo

- Eliminar la utilizacion de las
calderas a gaséleo existentes

PROYECTOS TERMODINAMICOS

- INDUSTRIA AGRICOLA -
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ESTUFA FRUTOS ROJOS ( PONTE DE LIMA, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

El desafio presentacdo por el propietario de los viveros consistia en el
desarrollo de una solucidon que permitiese mantener la temperatura de la
tierra en el envasado de 18° C durante las estaciones de otofio e
invierno, con mayor atencién a los periodos nocturnos para lograr un

ritmo continuo en la produccién de frutos rojo.

NECESIDADES

- Instalacion de suelo radiante en encimeras de cultivo

SISTEMA UTILIZADO

- 8 paneles termodinamicos para calefaccion de suelo radiante y un

acumulador de inercia

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Instalacién de ACS de grandes dimensiones para

aquacultura de camaronés

NECESIDADES

-160.000 litros de agua por dia

SISTEMA UTILIZADO

- 2 Blogques Solares de 16 paneles

AQUACULTURA DE CAMARONES, (COREIA DO SUL)
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VENTAJAS

- Calentamiento de agua
continuo 24 horas al dia

- 100% de fiabilidade,
eficacia e eficiéncia

- Aumento exponencial
de la produccion

- Control total sobre la
temperatura de los tanques

- Ahorro de X %

- Aumento de la produccidén y
reduccion



PROYECTOS TERMODINAMICOS

- DISTRIBUICION ALIMENTARIA -

CADENA DE RESTAURANTES MCDONALD’S (ESPANA)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Instalacién de nuestros sistemas termodindmicos en 30
restaurantes de la compafia estadounidense de comida rapida
McDonald’s. Nuestros equipos van de encuentro a las
necesidades de |a iniciativa de conservacién de recursos y
sostenibilidad medicambiental promovida desde McDonald’s.

VENTAJA
NECESIDADES
- Ahorro de 60%

- ACS de cerca de 800 litros al dia, dependiendo - Cumplimiento de las mas

estrictas normas de higiene y

SISTEMA UTILIZADO seguridad

- Garantia de supresion de
- ECO500is compueste por 2 paneles termodindmicos + un acumulador todas las necesidades de agua

de 500 litros en cada uno de los restaurantes. caliente las 24 horas del dia.
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PROYECTOS TERMODINAMICOS

- VIVIENDAS -

COMPLEJO DE VIVIENDAS (MATOSINHOS, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Situado en el centro de S. Mamede de Infesta, en Matosinhos, a
s6lo 10 minutos del centro de Oporto y compuesto por 11 edificios con
101 apartamentos, dispone de apartamentos de tipologia T2, T3 y T4.

NECESIDADES

- Produccidon de agua caliente sanitaria doméstica

SISTEMA UTILIZADO

- 11 sistemas ECO 2000 compuestos por 132 paneles termodinamicos
y 11 acumuladores de 2.000 litros en acero inoxidable. - Ahorros de 40% a 60% en electricidad

VENTA

- Produccion de agua caliente centralizada

- Encuadre arquitetonico
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COMPLEJO DE VIVENDAS (AVEIRO, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

El compejo Living Torreira situado en Aveiro, Portugal es
compuesto por 16 apartamentos T2, T3, T3 duplex y T4 diplex con
areas desde 110m2 hasta 320m2.

NECESIDADES

- Produccion de agua caliente sanitaria doméstica

SRR P R - Ocupacion de espacio reducido

- Sistema ECO 300i( 2 paneles + 1 acumulador de - Encuadre arquiteténico
300 litros en acero inoxidable cada) - 3 573
- Individualizacion del consumo

- Ahorros de 40% a 60% en electricidad

PROYECTOS AEROTERMIA

- HOTELERIA -
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HOTEL GRANDE RIO (PORTO, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Pequefio hotel, situado en el centro de la ciudad de
Oporto, con una necesidad diaria de cerca de 2000 litros.

NECESIDADES

- Consumo ACS diario de 500 a 2,000 litros. VEN

SISTEMA UTILIZADO -Adaptabilidad a la necesidad de consumo

-Ahorro de 50%

- 4 equipos Aquapura Split 300 litros en acero inoxidable compuestos
por cuatro unidades Split exteriores y cuatro acumuladores de 500 litros.

- Agua caliente hasta 652,
solo con el calor extraido del aire.

PEQUENO HOTEL DO CHIADO (L/SBOA, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Hotel de 4 estrellas situado en el corazén de |la zona
comercial mas importante y tradicional de la capital de
Portugal, Lisboa y con un gasto diario de 500 a 2000 litros.

NECESIDADES .
- Consumo ACS diario de 500 a 2.000 litros VENT

SISTEMA UTILIZADO - Utilizacion segun las necesidades,

pudiendo en la época baja tener solo 1de los
equipos trabajando

- 3 equipos Aquapura Split 300 litros en acero inoxidable

- Ahorro de 60%

- Sin necesidad de cambios estructurales
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PROYECTOS AEROTERMIA
- VIVIENDAS -

CONDOMINIO DE APARTAMIENTOS (MADEIRA, PORTUGAL)

DESCRIPCION DEL EDIFICIO

Blogue de 28 apartamentos, de tipologia TO a T5 con &reas

comprendidas entre los 76m? y los 210m? Condominio cerrado, en una
zona privilegiada, que concilia una construccién superior con una
arquitectura y disefio innovadores.

NECESIDADES VENTAJAS

- Produccion de agua caliente sanitaria doméstica - ACS de facil instalacién y con un

desing moderno e innovador

SISTEMA UTILIZADO - Altos niveles de eficiencia energética

- Individualizacién del consumo
- Modelos Monobloc 100, 200 y 250 para ACS, seguln
las necesidades de cada vivienda, que iban de TO a T5

- Ahorros de 45%
- Conformidad con los mas altos

estandares de certificacion europeos (A+)
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ENERGIE

Direccién Zona Industrial de Laundos, Lote 48
4570-311 Laundos - Pévoa de Varzim PORTUGAL
Coordenadas GPS N 4127215 | W 8 43.669’
Teléfono+ 351 252 600 230 Fax + 351 252 600 239

E-mail espanai@energie Web www.energie.pt

102



	Página 1
	Página 2
	Página 3

