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“When launching a product called an Energy Drink and named it Red Bull, a product that
stimulates body and mind, is a short step to the roots where Red Bull came from. We have been

doing this for 20 years - now it's called adventure sports, extreme sports, and outdoor sports.”

Dietrich Mateschitz






RESUMO

No ambiente competitivo do setor de bebidas energéticas, as estratégias utilizadas pelas
empresas podem se refletir no desejo pelo crescimento. Baseado nisto, a identificacdo de
estratégias de crescimento torna-se uma ferramenta importante para a analise de estratégias e a
formulacdo de objetivos. O principal objetivo deste trabalho é a identificacdo e analise da
internacionalizacdo e das estratégias de marketing internacional da Red Bull, utilizadas como
métodos para se alcancar o crescimento da empresa. Esta analise foi realizada através da busca e
coleta de informagdes em bancos de dados da empresa, publicacdes académicas e demais fontes
secundarias de pesquisa. Foi verificado que a Red Bull se utiliza basicamente da exportacdo
como forma de inser¢cdo em mercados estrangeiros. Isto se deve ao fato de que, para garantir a
qualidade de seu produto, toda a producdo de bebida energética da empresa se concentra na
Austria, seu pais sede. Sua expansdo internacional iniciou-se através da distribuicio do produto
nos paises europeus vizinhos devido a sua proximidade geografica e similaridade cultural. Apos
um grande sucesso e aceitacdo popular, a empresa passa a exportar para mercados mais distantes,
através da abertura de escritorios proprios encarregados das vendas e todo o processo de
distribuicdo. Hoje, a marca esta presente em 166 paises e é lider mundial no setor de bebidas
energéticas. Por fim, constatou-se que boa parte do sucesso atingido pela empresa em todo o
mundo é devido ao intenso e poderoso investimento em marketing. A imagem da marca é
permanentemente vinculada a eventos de grande porte, aos melhores atletas e equipes de
diversos esportes e a programas midiaticos produzidos pela empresa, 0 que gera uma grande
propagacao e notoriedade a marca. Assim, a Red Bull se expande pelos mercados estrangeiros,
utilizando-se de poderosas estratégias de internacionalizacdo e marketing e mantendo a lideranca
no setor de bebidas energéticas.

Palavras-chave: estratégias de crescimento; internacionalizacdo; marketing internacional; Red
Bull; bebida energética.



ABSTRACT

In the competitive environment of the energy drinks sector, the strategies used by companies
may reflect in the desire for growth. Based on this, the identification of growth strategies
becomes an important tool for the analysis of strategies and formulating goals. The main
objective of this study is the identification and analysis of the internationalization strategies and
international marketing of Red Bull, as methods used to achieve the company's growth. This
analysis was performed by searching for and collecting information in the company databases,
academic journals and other secondary research sources. It was observed that Red Bull used
primarily the exporting as way of insertion into foreign markets. This happens because, to ensure
the quality of your product, the total production of the company is based in Austria, its home
country. Its international expansion began with the product distribution in neighboring European
countries due to its geographical proximity and cultural similarity. After a great success and
popular acceptance, the company now exports to more distant markets, by opening own offices
in charge of sales and the whole the distribution process. Nowadays, the brand is settled in 166
countries and is the world leader in the energy drink industry. Finally, it was observed that much
of the success achieved by the company around the world is due to the intense and powerful
marketing investment. Brand image is permanently linked to large events, to the best athletes and
to various sports teams and media programs produced by the company, which generates a large
spread and notoriety to the brand. So the Red Bull makes its expansion by foreign markets using
the powerful strategies of internationalization and marketing and maintaining leadership in the
energy drink industry.

Keywords: growth strategies; internationalization; international marketing; Red Bull; energy
drink.
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1. INTRODUCAO

1.1. Tema e Problema

O marketing é uma disciplina relativamente nova na cena mundial. Possui suas origens na
época em que a humanidade comecou a comercializar entre si, mas seus primeiros estudos
surgiram em meados do século XX. O marketing é toda atividade relacionada a satisfacdo das
necessidades dos clientes através do estimulo do consumo. Até o inicio do século XX as
empresas das economias mais desenvolvidas possuiam um foco voltado para a producédo, e nao
havia a preocupacdo com a venda, uma vez que tudo que era produzido era consumido. As

empresas voltavam suas atencdes apenas para a qualidade de seus produtos.

Apds a crise de 29, os Estados Unidos sdo assolados por uma grande depressao em que a
dificuldade de obter dinheiro deixa o consumidor sem poder de compra. Para reconquistar 0s
poucos consumidores que restaram, surge entdo o marketing. Assim cresce a importancia do
produto e principalmente a atencdo as necessidades especificas de cada consumidor. Nesse
contexto global, uma empresa com as estratégias utilizadas anteriormente, ndo conseguia mais se
adaptar ao novo cenario instaurado apos a o advento do marketing. A partir de entdo comecam a
surgir grandes empresas que se destacam por substituir o lema “venda a qualquer custo”, por

“satisfacdo em primeiro lugar”.

Dentre as grandes empresas globais que se destacam por atingir um elevado nimero de
consumidores em mercados diversificados, a Red Bull é reconhecida por distanciar-se do
marketing convencional, tornando suas estratégias diferenciadas. Foi a partir dessas estratégias,
que serdo estudadas no presente trabalho, que a empresa conseguiu construir uma marca forte
que a consolidou como a lider mundial em bebidas energéticas, estando presente em 166 paises.
Atualmente a empresa é vista ndo s6 como uma marca ou um produto bem sucedido, mas como
uma cultura e um estilo de vida, conseguindo através disso um grande nimero de consumidores
que passam a adotar seus valores, contribuindo para o enorme sucesso que a Red Bull alcangou

em todo 0 mundo.
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Através desta grande aceitacdo da marca e do produto por parte de seus consumidores, a
Red Bull possui um histérico de sucesso no que se refere a sua internacionalizagdo. Surgindo de
uma ideia de um empreendedor austriaco em uma viagem de negécios a Tailandia, o energético
foi levado a Europa, onde adquiriu suas caracteristicas visuais e de composicao. Foi estabelecida
uma planta produtiva e a partir dai, sua expansdo para os mercados estrangeiras foi realizada
atraves da exportacdo de um produto totalmente padronizado. A expansao iniciou-se pela
Europa, em mercados similares ao austriaco, e depois foi se espalhando para todo o globo. Hoje
esta presente em 165 paises além da Austria, com pretensdes para atingir mais profundamente o

mercado do leste asiatico, que continua pouco explorado pela empresa (RED BULL, 2013).

E dentro da realidade da empresa Red Bull que este estudo se baseia para responder: Com
base no sucesso mundial e grande aceitacdo na maioria dos paises do globo, quais sdo 0s
fatores que levaram a Red Bull ao patamar de lideranca mundial no mercado de bebidas

energéticas?

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral:

e Identificar as estratégias de marketing utilizadas pela empresa Red Bull no seu

processo de internacionalizacéo
1.2.2. Objetivo Especifico:
e Mostrar o surgimento da marca, bem como sua historia.
e Identificar os fatores que influenciaram a internacionalizagdo da Red Bull

e Apontar as razfes que conduziram a Red Bull a adotar a exportagdo como forma

prioritaria de sua internacionalizagéo

e Expor as estratégias de marketing utilizadas pela marca.



14

1.3. Justificativa

A Red Bull é a lider mundial de vendas de bebidas energéticas e continua crescendo de
forma incessante, atingindo cada vez mais mercados. A companhia € um grande exemplo para
outras empresas de todo o mundo no que diz respeito as estratégias de marketing utilizadas. A
sua abordagem é considerada revolucionaria, pois fugiu do tratamento de marketing tradicional
realizado pelas empresas até entdo, transformando drasticamente o modo utilizado para atingir
seus consumidores. O forte apelo para os esportes radicais, musica e atividades que cativam os
jovens fez com que a marca se difundisse em todo o mundo de forma extraordinaria. A forma
com que a empresa cativa fortemente seus consumidores, sem fazer o uso da publicidade de seu
produto é o que a concorréncia busca alcancar. Suas campanhas publicitarias ndo estdo focadas
na bebida energética em si, mas sim no que o consumidor é capaz de fazer quando consumi-la.
Além disso, suas estratégias de internacionalizacdo sdo um exemplo de como obter sucesso em

diferentes mercados caracterizados por grandes diferencas culturais, politicas e sociais.

Devido a esse sucesso obtido pela empresa austriaca, a analise das suas estratégias de
internacionalizacdo e marketing é essencial para qualquer empresa que deseja projetar-se no
mercado global, com intuito de desenvolver uma marca forte e confiavel, com uma identidade
propria. Dessa forma é possivel alcancar a satisfacdo, respeito e confianca do consumidor

adotando suas estratégias de acordo com as especificidades de cada empresa.

1.4. Metodologia

A presente pesquisa se configura como uma pesquisa bibliografica. Esta é fundamental
para qualquer trabalho cientifico, pois dd& um embasamento tedrico ao tema em questdo. Ela
consiste no levantamento, selecdo, fichamento e arquivamento de informacdes relacionadas a
pesquisa. A pesquisa bibliogréafica tem como objetivo fazer um historico e atualizar-se sobre o
tema; encontrar respostas aos problemas formulados e evitar repeticdo de trabalhos ja realizados
(AMARAL, 2007).

A investigacdo serd desenvolvida através de uma abordagem qualitativa do problema.

Esse tipo de estudo “ndo busca enumerar ou medir eventos e, geralmente, ndo utiliza material
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estatistico para analise dos dados” (NEVES, 1996). E importante que o pesquisador entre em
contato com o problema tratado e entenda os fendmenos segundo as perspectivas dos atores a

fim de, a partir dai, gerar uma interpretacéo propria.

A técnica utilizada para coleta dos dados serad a consulta fontes primarias, como livros e
periodicos, teses em meio impresso e eletrénico e relatdrios oficiais da Red Bull; e fontes
secundarias, como anuarios e bibliografias. Esse método visa criar maior familiaridade em
relacdo a um fato, fendmeno ou processo, investigando o estagio em que se encontram as

informacdes ja disponiveis a respeito de um assunto (MENDONCA, s.d).

O presente trabalho visa um estudo sobre a crescente importancia do marketing
relacionado aos esportes, que, devido a sua grande quantidade e variedade, cativam a maior parte
da populacdo mundial, tanto como praticantes, quanto como espectadores. O estudo tomara
como base o sucesso da empresa Red Bull, lider mundial do setor de bebidas energéticas. Suas
estratégias de marketing, inicialmente voltadas para os esportes de acdo, vém se inserindo
fortemente nos esportes coletivos, abrangendo um publico diversificado e aumentando ainda

mais a popularidade da marca.

1.5. Estrutura do trabalho

A anélise, no presente trabalho, se dara, portanto, a partir do case de internacionalizacdo da
Red Bull, bem como as estratégias utilizadas por ela desde seu surgimento até os dias de hoje, as
quais a tornaram a grande lider mundial em bebidas energéticas. O trabalho apresenta-se dividido
em cinco capitulos. No préximo capitulo temos a fundamentacdo tedrica presente sobre o0s
objetivos e estratégias de crescimento da empresa. No terceiro capitulo temos a apresentacdo do
panorama geral acerca da internacionalizacdo de empresas e no quarto capitulo temos a
caracterizacdo da empresa Red Bull, bem como sua internacionalizagdo e suas estratégias de

marketing internacional. O quinto e Gltimo capitulo ficou reservado para as consideracdes finais.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teorica € responsdvel por apresentar os principais temas que serdo
abordados posteriormente no estudo. Dessa forma, para atingir os objetivos propostos podemos
iniciar pela definicdo de objetivo da firma e apresentar a competitividade e estratégias de

crescimento e suas principais caracteristicas.

2.1. Os objetivos da empresa

Na microeconomia tradicional, a empresa tem como objetivo a maximizacdo dos lucros
no curto e no longo prazo. Segundo George e Joll (1983), o modelo basico de uma firma
maximizadora dos lucros sabe com certeza quais Sao suas curvas de receita e custos e maximiza
seus lucros igualando o custo marginal a receita marginal. A teoria tradicional afirma que o
objetivo da empresa é a maximizacdo dos lucros, a qual se baseia na premissa de que a empresa é
gerenciada pelo proprietario, que ndo lida com incertezas no que se refere a evolucdo de
variaveis que podem afetar suas decisdes, pois 0 ambiente é considerado estavel. Tal objetivo é
questionado por muitos autores por entenderem gue mesmo que a empresa vise a maximizagao
do lucro, ela enfrentard dificuldades para realiza-la. Além do fato de que ela pode ter outros

objetivos diferentes da maximizagéo de lucro.

2.1.1. Problemas da maximizacéao de lucros

Na pratica, as firmas tém de tomar decisbes num contexto dinamico, em que a empresa
estd rodeada de incertezas sobre a evolucdo das variaveis que afetam sua receita e seus custos.
Os valores dos fluxos de custos e de receita no futuro s@o incertos porque sdo afetados por
valores que a firma ndo pode prever: por exemplo, as reag0es dos concorrentes existentes e
potenciais, a taxa de crescimento da renda real, mudancas de gostos e da tecnologia e mudancas
de custo e disponibilidade de matérias-primas ou fatores de producdo (GEORGE; JOLL, 1983, p.

44). A firma pode adotar estratégias seguindo por diferentes caminhos, que implicam em
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diferentes retornos em distintos momentos no futuro. Cada caminho esta associado a um grande

numero de possiveis resultados, cada um com uma probabilidade diferente.

O caminho a ser seguido por uma firma maximizadora de lucros é incerto, ele dependera
do seu grau de aversao ao risco que mostra um conflito de escolhas entre o retorno esperado e a
sua variancia durante um determinado periodo. A firma pode decidir entre adotar uma politica
que ofereca maiores lucros associada a um maior risco, ou, se ela for avessa ao risco, optar por
uma politica com valores mais baixos dos lucros esperados, com menos riscos associados a esses

valores.

Na grande empresa moderna, 0 ambiente em que as empresas estdo inseridas € incerto, a
evolucdo das variaveis afeta o seu desempenho, pois ndo é possivel prever o que ocorrera
futuramente. Além das incertezas, outras variaveis imprevisiveis fazem com que o objetivo da
empresa nao seja somente a maximizacdo de lucros. Em todos os niveis, trabalhadores
encarregados de certas operagdes podem ndo se interessar pela maximizacdo dos lucros da

empresa por ndo identificar beneficios para si na realizacdo das tarefas.

Ha uma dificuldade de estabelecer fluxos de informacdes eficientes dentro das
corporagdes, 0 que gera, com frequéncia, desentendimentos entre as partes dentro de uma firma,
afetando seus objetivos. “Decisdes tomadas de cima, a nivel de diretoria, podem ser
inadequadamente explicadas aos que estdo mais abaixo na firma e que tem de coloca-las em
pratica. Além disso os problemas e reclamacdes da administracdo inferior e dos empregados
podem encontrar dificuldades em passar pelos diversos niveis da firma ate chegar ao nivel de
decisao” (GEORGE; JOLL, 1983, p. 48).

Outra dificuldade que as empresas enfrentam sdo as coalizdes de grupos de interesse.
Unidades distintas competem por alocacdo de recursos dentro da firma, como por exemplo,
divisbes operacionais de vendas, compras, marketing, pesquisa e desenvolvimento, etc., que

acabam por prejudicar o objetivo da maximizacao do lucro.
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2.1.2. Alternativas a Maximizacao de lucros

Na grande empresa moderna, o controle é detido por um pequeno nimero de gerentes e, a
sua propriedade, ¢é diluida em forma de acGes, que sdo adquiridas por acionistas. A geréncia

controla a empresa sem a influéncia dos proprietarios acionistas. (GEORGE; JOLL, 1983, p. 53).

As novas teorias da firma, ao contrario dos ideais tradicionais, argumentam que a
empresa ndo se comporta pela busca da maximizagdo do lucro, mas sim pela maximizacéo da
utilidade de seus executivos profissionais, contratados para gerenciar a empresa. A firma passa a
buscar outros objetivos, como a maximizacdo das despesas discricionarias, a maximizagdo de

vendas e a maximizacgdo do crescimento.

A influéncia dos acionistas nas tomadas de decisdo é reduzida devido a separacdo entre a
propriedade e o controle. A empresa passa a ndo priorizar a maximizagdo dos lucros como
objetivo primordial em detrimento de interesses dos préprios gerenciadores. Tais interesses dos
gerentes sdo discutidos nos modelos gerenciais, sendo os mais conhecidos os de Williamson,

Baumol e Marris.

Segundo o modelo de Williamson, “os gerentes visam maximizar uma funcdo utilidade
que inclua gastos discricionarios com pessoal e com todas as formas de regalias da gerencia,
sujeita a uma restricdo de lucros imposta pela necessidade de manté-los a nivel aceitavel”
(GEORGE; JOLL, 1983, p. 57).

Esta fungdo compreende variaveis prioritarias para 0s gerentes, como saldrios,
seguranga, prestigio profissional (também representado pelo tamanho da equipe
que estd sob seu controle) e outros fringe benefits (pagamentos extra-salariais,

muitas vezes em espécie ou servigos), ou seja, que atendem a seus préprios
interesses (KON, 1994, p. 72).

A ideia de maximizacdo de vendas se baseia no modelo gerencial de Baumol, em que os
gerentes estdo mais interessados em aumentar a receita das vendas e ndo dos lucros. Isso se
justifica pelo fato de a remuneracdo dos gerentes depender mais do tamanho da empresa do que
de seus lucros. “A firma maximizadora das vendas sempre escolherd uma producao maior que a
da firma maximizadora dos lucros desde que a restricdo do lucro esteja abaixo do nivel de lucros
méaximos (GEORGE; JOLL, 1983, p. 59). A receita das vendas ¢ maximizada as custas dos

lucros correntes, optando por um nivel mais elevado de produgdo. Segundo Kon, esse modelo
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enfatiza o crescimento dos gastos, particularmente com publicidade, visando maiores vendas, e
ndo apenas a diminuicdo dos precos, como comportamento padrdo da empresa moderna, o que

implica que o crescimento da receita se de com o sacrificio do nivel dos lucros.

O terceiro modelo gerencial é o desenvolvido por Marris. Sua finalidade é a maximizacéo
da taxa de crescimento da firma. Segundo Marris, a firma tem como objetivo a maximizacéo da
sua taxa de crescimento equilibrado, ou seja, a taxa de crescimento da demanda do produto deve
equiparar-se a taxa de crescimento do capital. Assim, os gerentes adotam politicas financeiras
relativas a endividamento, liquidez e retencdo do controle acionario. Esse objetivo de maximizar
0 crescimento da empresa é limitado pela capacidade de seus gerentes e por restricoes
financeiras, mas no longo prazo, implicara em maximiza¢ao de lucros. “As restrigdes a esta
expansdo decorrem dos custos de publicidade e marketing, de pesquisa e desenvolvimento e da

eXpansao da capacidade gerencial para manter o mesmo nivel de eficiéncia” (KON, 1994, p. 73).

A maximizacdo das despesas discricionarias, das vendas e principalmente do
crescimento, fazem com que 0s gerentes busquem novas estratégias baseadas em dois
pressupostos. O primeiro pressuposto é empresa situada em uma economia fechada, onde o
crescimento é alcancado através da diversificacdo, buscando novas formas de atuacdo além de
seu mercado natural. No segundo pressuposto, a empresa situa-se em uma economia aberta e é
capaz de utilizar a internacionalizacdo de atividades como estratégia de crescimento, a partir da

estagnacdo do mercado para 0 seu produto ou servico.

2.2. Competitividade das empresas e 0 padrao de concorréncia setorial

A empresa deve formular estratégias que lhe permitam melhorar ou conservar uma
posicao sustentavel e duradoura frente a concorréncia no mercado em que atua. Para a empresa, a
eficiéncia da produtividade e o desempenho no mercado sdo decorrentes do conhecimento de
estratégias competitivas adotadas com base na percepcdo das acbes de seus concorrentes e do
meio ambiente econdmico. E através do processo de decisdo dessas estratégias empresarias que

se devem buscar elementos analiticos centrais de compreenséo da competitividade.
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O conceito de padrao de concorréncia € explicado pela “inser¢ao das empresas ou de suas
unidades de producdo na estrutura produtiva, o que envolve desde o0s requerimentos tecnolégicos
a utilizacdo dos produtos; e pelas estratégias de concorréncia abarcando as politicas de
crescimento das empresas lideres em todos os niveis (tecnoldgico, comercial, financeiro e
marketing além das politicas de adaptagdo aos mercados e de recriagdo dos mercados)”

(CARVALHO, 2000, p.8).

Os padrées de concorréncia sdo influenciados pelas caracteristicas estruturais e
comportamentais do ambiente competitivo da empresa, sejam as referentes ao seu setor/mercado
de atuacdo, sejam as relacionadas ao préprio sistema econdmico. No primeiro caso, estdo as
complementaridades tecnoldgicas, as restricbes ou estimulos associados ao fluxo de mercadorias
e servigos entre outros fatores que decorre da interdependéncia entre firmas ou setores em
concorréncia. No segundo caso, estdo as disponibilidades de infraestrutura e de recursos
financeiros e humanaos, as leis, o sistema de planejamento e a politica industrial, 0s instrumentos
de fomento e demais caracteristicas associadas ao ambiente macroecondémico e ao arcaboucgo
institucional onde as empresas estdo imersas (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1997, p.
7).

Cada setor da estrutura produtiva possui seus proprios padrdes de concorréncia
caracteristicos. As especificidades naturais dos padrdes de concorréncia fazem com que cada tipo
de vantagem competitiva apresente importancia varidvel e diferentes graus de oportunidade,
havendo a possibilidade de sua utilizacdo em mercados distintos, constituindo elementos basicos
para a selecdo de estratégias competitivas das empresas. Os padrdes de concorréncia sao
mutéveis no tempo, pois se ajustam as transformacdes tecnolGgicas, organizacionais e

economicas de forma geral.

O padrédo de concorréncia € uma variavel determinante e a competitividade é uma
variavel determinada, ou de resultado. Dessa forma, a analise da competitividade é responsavel
por um grande nimero de varidveis ligadas as formas de concorréncia, pois a natureza dos
processos de esfor¢o de venda, capacitacdo produtiva, recrutamento e treinamento de méo de
obra, gestdo de producdo e da qualidade, e ainda engenharia financeira tambem devem ser

levados em conta.
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2.3. Fatores determinantes da competitividade

Ferraz; Kupfer e Haguenauer (1997) enfatizam como determinantes da competitividade
um conjunto de fatores que, além de ser em grande numero, transcendem o nivel da firma, sendo
também relacionados a estrutura da industria e do mercado e ainda ao sistema produtivo como

um todo.

2.3.1. Fatores Empresariais

Um dos determinantes da competitividade sdo os fatores empresariais, em que a empresa
possui 0 poder decisorio. Eles se relacionam ao estoque de recursos acumulados pela empresa e
as suas estratégias de ampliacdo dos recursos por elas adotadas, em termos das suas quatro areas

de competéncia: inovacao, producao, recursos humanos e gestao.

A primeira competéncia é a inovacdo, que constitui a esséncia do comportamento das
empresas competitivas. Hoje, é inequivoca a importancia da inovacdo tecnoldgica para a
competitividade das empresas. No &mbito internacional, empresas lideres e inovadoras estdo
visando cada vez mais criar capacitacdo em areas tecnoldgicas, explorando oportunidades de
criacdo e ocupacdo de mercados, em detrimento da definicdo de estratégias e competéncias

objetivando exclusivamente o desenvolvimento de linhas de produtos.

As atividades de P&D vém se sofisticando. Os departamentos de desenvolvimento de
produtos crescem em importancia para as empresas. Esta area necessita uma forte inter-relacao
com as demais areas da empresa e tem a capacidade de lidar com uma atividade que apresenta
alto grau de incerteza quanto aos resultados, o que aumenta de forma significativa a

probabilidade de uma contribuicdo positiva para a competitividade da empresa.

A segunda competéncia ¢ producdo, em que “as transformacdes tecnoldgicas em curso na
inddstria mundial, que para muitos estudiosos constituem as bases de uma terceira revolugao
industrial, revelam a consagracdo de um novo paradigma produtivo onde a qualidade de produto,
flexibilidade e rapidez de entrega, além da racionalizagcdo dos custos de producgdo passaram a
constituir as alavancas basicas da competitividade” (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER,

1997, p.16). As inovacOes organizacionais primam pela reducdo de desperdicios e pela garantia
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de qualidade através do comprometimento dos agentes produtivos e incorporando atitudes,

comportamentos e aptiddes da forca de trabalho.

Outra area de competéncia é a de recursos humanos, em que as empresas objetivam
definir e implantar modelos de organizacédo e operagdo de processos de trabalho, buscando uma
melhoria da qualidade dos produtos e métodos de fabricagdo sem que haja prejuizo na
produtividade. A gestdo empresarial passa a comprometer-se com processos permanentes de
treinamento da forca de trabalho visando a participacdo nos processos decisorios e

compartilhamento dos ganhos do aumento da eficiéncia entre todos os colaboradores da firma.

Na udltima competéncia, a gestdo empresarial, as estratégias precisam adaptar-se ao
padrédo de concorréncia do mercado e, a eficiéncia com énfase na minimizacdo de perdas,
justifica as condutas utilizadas pelas empresas. Crescem interagdes envolvendo mercadorias e
tecnologias, exigindo que a empresa atue como um elo em uma vasta rede de relagdes
envolvendo fornecedores e clientes: o que se faz internamente as empresas, 0 que e como
adquirir, o que e como vender sdo decisdes, cada vez mais, formadas em parceria com
fornecedores e clientes (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1997, p.15). A gestdo
empresarial tem grande importancia na definicdo da competitividade de uma empresa, em que

depende da habilidade de seus gestores em negociar com clientes e fornecedores.

2.3.2. Fatores Estruturais

Nos fatores estruturais, ao contrario dos fatores empresariais, a capacidade de intervencao
da empresa € limitada pela mediacdo do processo de concorréncia. Suas especificidades setoriais
sdo mais nitidas e possuem uma significante importancia relacionada ao padrdo de concorréncia

dominante em cada industria.

Um dos principais fatores de competitividade & o dinamismo de mercado que, embora
seja um fator crucial, a presenca da exigéncia do consumidor é um fator que igualmente favorece
a competitividade de uma empresa. O consumidor é capaz de pressionar a empresa a adotar

estratégias de competicdo em detrimento de uma melhoria constante de eficiéncia.
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Como consequéncia da saturacdo dos mercados, padrfes de consumo baseados em
tecnologia sdo encontrados em todos os setores da economia. E um ciclo em que existe uma
propensdo a reducdo do ciclo de vida das inovagfes, ao lancamento de novos modelos de
produtos e ao uso cada vez mais crescente de bens manufaturados, com o objetivo de adaptar-se,

da melhor forma, as necessidades do cliente.

A presenca sistematica no mercado internacional é outro fator estrutural que caracteriza a
competitividade. Segundo FERRAZ; KUPFER e HAGUENAUER, (1997, p.19), a atuacdo no
mercado internacional expde a empresa ao contato com uma clientela mais variada, em geral
com elevados niveis de exigéncia e disputada por grande nimero de concorrentes, favorecendo
processos de aprendizado e ampliando a capacidade de ajustamento as transformacBes dos
padrdoes de consumo. No ambiente internacional, o ato de exportar tem a importancia de
determinar as posi¢fes competitivas das empresas no mercado interno. Na economia atual, a
empresa necessita relacionar suas estratégias competitivas tanto no mercado interno quanto no
externo. Essas estratégias adotadas nos dois &mbitos sdo diferenciadas, mas acabam por
fortalecer uma a outra e encontram dificuldades se forem postas em pratica de maneira

equivocada.

2.3.3. Fatores Sistémicos

Ha também os fatores denominados sistémicos, que sdo aqueles constituidos de
externalidades para a empresa, as quais fogem do controle de seus administradores, que possuem
pouca ou nenhuma possibilidade de intervir. Para Ferraz; Kupfer e Haguenauer (1997), podemos
classifica-los em: fatores macroecondmicos, que consistem em taxa de cambio, carga tributaria,
taxa de crescimento do produto interno, oferta de credito taxas de juros, politica salarial e outros
parametros; fatores politico-institucionais, referentes a politica tributaria, tarifaria, apoio fiscal ao
risco tecnoldgico, poder de compra do governo; e fatores legais regulatdrios, os quais se referem
a protecdo a propriedade industrial, preservacdo ambiental, defesa da concorréncia, ao

consumidor, bem como a regulacéo do capital estrangeiro.

Existem também os fatores infraestruturais, que se referem a disponibilidade, custo de

energia, de transportes, de telecomunicacdes, de insumos bésicos, de servigos tecnoldgicos, e de
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consultoria; fatores sociais, que estdo relacionados a qualificacdo da méo de obra, politicas de
educacdo, formacao de recursos humanos, trabalhista e de seguridade social; e por fim, os fatores
internacionais, que dizem respeito as tendéncias do comercio mundial, fluxos internacionais de
capital, de investimento de risco e de tecnologia, relacbes com organismos multilaterais e

acordos internacionais.
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3. INTERNACIONALIZACAO DA EMPRESA

A internacionalizacdo € definida como um processo de envolvimento de operacfes de
uma empresa com mercados estrangeiros. Devido as incertezas e imperfeicdes de um mercado
totalmente desconhecido, a internacionalizagdo ocorre de forma gradativa. O processo de
expansao de suas atividades para outros mercados comega a ser uma condi¢ao necessaria para a
obtencdo de melhores condicdes de acesso a tecnologia, de capitais, da cultura empresarial e de
mercados. A empresa que deseja internacionalizar-se pode optar por trés diferentes alternativas,
estabelecendo canais de exportacdo, subsidiarias de vendas e subsididrias de producdo no
mercado estrangeiro. A intengdo de internacionalizar-se indica possibilidades de sobrevivéncia e

éxito fora do mercado doméstico.

A internacionalizacdo pode ser utilizada como evolugdo da capacidade de exportacdo da
empresa, inicialmente experimentando um baixo envolvimento com o mercado externo,
passando exportagdes regulares, e por fim, um comprometimento, atuando com mecanismos
variados em diversos mercados. Outra estratégia seguida por diversas empresas é através da
cooperacdo internacional, agregando parceiros, constituindo uma boa alternativa para contornar
barreiras a importacdo e melhorar o acesso a outros mercados. Outras empresas se
internacionalizam como consequéncia de obterem vantagens competitivas no mercado
domeéstico, pois, a partir de suas bases locais, usufruem da tecnologia, dos processos de producéao

e dos sistemas de gestdo para instalar-se em outros mercados.

3.1. Motivagdes para se internacionalizar

A maioria das empresas preferiria permanecer no mercado interno, se ele fosse grande o
suficiente. Seria muito mais facil e seguro fazer negdcios. No entanto, muitos fatores estdo
levando mais e mais empresas ao mercado internacional (KOTLER, 2000, p.672). Para chegar a
esse mercado, a empresa necessita de estratégias mais complexas e aprimoradas do que as
utilizadas no seu pais de origem. Uma estratégia internacional refere-se a venda dos produtos ou
servigos em mercados que ndo sejam o mercado doméstico de uma empresa. Os mercados

internacionais fornecem uma gama de novas oportunidades potenciais, que ndo podem ser
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encontradas dentro das fronteiras do pais de origem (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2002,
p.317).

Dar seguimento a uma estratégia internacional é uma opc¢édo utilizada por empresas
domésticas que possuem oportunidades limitadas de crescimento no seu mercado nacional diante
da competitividade. Ou seja, possuem uma industria doméstica saturada. A decisdo de se
internacionalizar é baseada no aproveitamento de novas oportunidades de crescimento.

Na busca de crescimento, as empresas se expandem em principio nos mercados
locais e nacionais. Alternativamente, podem crescer por meio da diversificacao
da oferta, quer em produtos, quer em outros negdcios (diversificacao relacionada
ou nao relacionada), ou recorrer a integracdo vertical, a jusante ou a montante da
cadeia produtiva. Finalmente, ap6s esgotar as possibilidades de crescimento

doméstico, as empresas se voltam para os mercados internacionais (TANURE;
DUARTE, 2006, p.227).

A expansao das atividades internacionais pode assumir varias formas. Dunning identifica
quatros motivacGes econdmicas basicas: (i) a busca por novos mercados (market seeking); (ii) a
busca por novas fontes de recusros (resource seeking); (iii) a énfase na eficiéncia dos mercados
globais (efficiency seeking); e (iv) a busca de ativos estratégicos (strategic asset seeking). As
duas primeiras sao motivos para iniciar o processo de internacionalizacdo. As duas Ultimas sdo
maneiras de gerir os mercados, 0s riscos e os ativos internacionais (TANURE; DUARTE, 2006,
p.229).

A empresa passa a descobrir que, nos mercados internacionais, sd0 maiores as
oportunidades de lucro do que no seu mercado doméstico. Surge a chance de ndo depender
somente de um Gnico mercado e tornar-se menos susceptivel a riscos relacionados a impactos
macroeconémicos e problemas politico-institucionais que podem influenciar na sua performance
no pais de origem. A internacionalizacdo também abre oportunidade para expandir a base de

clientes e assim atingir economias de escala.

Um dos principais motivos que impulsionam as empresas a se internacionalizarem é a
garantia de recursos necessarios para a realizacdo de suas atividades. Matérias-primas,
especialmente minerais (como ferro, bauxita, petréleo, gas natural) e energia, sao

imprescindiveis para muitas industrias.
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No caso do investimento direto externo em atividades de produgdo, estas sdo
guiadas em primeiro lugar, por razoes de custo, que pode promover a
relocalizagdo geografica de atividades produtivas, quer em dire¢do as fontes de
insumos, quer em direcdo aos mercados (TANURE; DUARTE, 2006, p.229).

Garantir o acesso a forca de trabalho mais barata também motiva as empresas a
investirem em mercados internacionais, principalmente em paises do leste asiatico, em que 0s
niveis salariais sdo muito baixos comparados aos dos paises ocidentais.

As firmas podem localizar instalagGes em outros paises para diminuir 0s custos
dos bens e servigos que produzem, podendo ter acesso mais facil a mao de obra,

energia e outros recursos naturais a um custo inferior (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2002, p.323).

O tamanho de um mercado internacional em particular também afeta a disposicdo que
uma firma tem para investir em P&D para construir vantagens nesse mercado. Mercados maiores
geralmente oferecem retornos potenciais mais elevados e, dessa forma, via de regra, apresentam
menos risco para os investimentos da firma (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2002, p.321). A
ascensdo de novos mercados de grande escala, como China e India, que possuem fortes
incentivos em razdo da demanda potencial existente nestes paises, € uma motivacdo que leva as
empresas a se expandirem internacionalmente. Os dois paises, bem com os tigres asiaticos e
alguns paises da América Latina, apresentam grandes oportunidades de crescimento. Muitas
vezes alguns paises incentivam a entrada de empresas estrangeiras através uma serie de
incentivos. A superagdo das barreiras tarifarias e néo tarifarias locais também é forca importante

para a relocalizacdo das atividades produtivas.

Expandindo seus mercados, as empresas também podem desfrutar de economias de
escala, especialmente com relacdo a operacGes de manufatura. Através da padronizacdo de
produtos entre 0s paises em que atua, utilizando instalacBes produtivas que sejam as mesmas ou
similares, e coordenando fungdes de recursos criticos, a empresa possivelmente ird alcancar
economias de escala que serdo fundamentais para que a sua industria se mantenha no mercado
global. A atuacdo em mercados estrangeiros d& & empresa oportunidades de aprendizado a partir

das diferentes praticas que encontram nos distintos mercados internacionais.
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3.1.1. Estratégias internacionais

De acordo com Tanure e Duarte (2006), a medida que as empresa desenvolvem
diferenciais competitivos a partir da acumulacdo das competéncias em um mercado local, elas
buscam expandir a presenca além do ambiente doméstico e, posteriormente, em mercados
internacionais, quando atrativos, em geral via exportagdo. “A estratégia internacional ¢ ditada,
em parte, pelas vantagens comparativas as quais a empresa tem acesso no pais de origem. A
medida que cresce e ganha escala no pais de origem, a organizacdo desenvolve competéncias
especificas que se traduzem em vantagens competitivas especificas” (TANURE; DUARTE,

2006, p.239).

Trés tipos de estratégias internacionais podem ser adotados pelas empresas:
multidoméstica, global ou transnacional. Elas se concentram nos objetivos das operagdes da

empresa atraves da diversificacdo geogréafica e de produto.

3.1.1.1. Estratégia Multidoméstica

E uma estratégia em que as decisdes, tanto estratégicas como operacionais, sio tomadas
tendo em vista cada um dos diferentes paises em que a empresa atua, com o objetivo de ajustar
0s produtos aos respectivos mercados domésticos. Ela supde que as necessidades e desejos do
consumidor, a industria local, a politica, as normas e a cultura variam de pais para pais. Deste
modo, a estratégia deve responder as a¢fes da concorréncia e atender as especificidades de cada
mercado.

Nesse estagio a empresa procura adaptar-se as necessidades dos clientes, as
demandas regulatérias e institucionais e & estrutura da concorréncia, replicando
localmente, de maneira progressiva, suas atividades de venda, produgdo,

desenvolvimento de produtos, de suporte e de gestdo, de modo que ofereca
melhor resposta a cada mercado (TANURE; DUARTE, 2006, p237).

A utilizagdo desta estratégia resulta em mais incerteza para a corporagdo como um todo
devido as diferencas entre mercados e, desse modo, as diferentes estratégias empregadas por
unidades nacionais. Nao permitem a execucdo de economias de escala, podendo ser mais
custosas (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2002, p.331).
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3.1.1.2. Estratégia Global

E uma estratégia em que ha mais padronizacdo de produtos nos mercados nacionais. As
estratégias competitivas passam a ser centralizadas e controladas por um escritério central,
geralmente no pais de origem. Os produtos padronizados sdo oferecidos em mercados nacionais
e a estratégia competitiva é determinada pelo escritorio doméstico.

E planejada e rigidamente coordenada centralmente, com orientacdes
padronizadas de produtos e processos. A area internacional organiza-se

prioritariamente por divisdes de produtos, com pouca autonomia para respostas
locais diferenciadas (TANURE; DUARTE, 2006, p237).

Assim, uma estratégia global enfatiza economias de escala e oferece maiores
oportunidades para utilizar inovacgdes desenvolvidas no nivel corporativo ou num pais em outros
mercados, ou porque estes mercados tem menos probabilidade de identificar oportunidades ou
porque as oportunidades exigem que os produtos sejam adaptados ao mercado local (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2002, p. 333).

3.1.1.3. Estratégia Transnacional

A estratégia transnacional € utilizada para obter eficiéncia global aliada a uma resposta a
competitividade local, exigindo da empresa coordenacdo geral e flexibilidade nos diferentes
mercados. Nela, existe forte interacdo entre o centro e as unidades geograficas, que também
interagem entre si, caracterizando uma orientacdo de rede. Ela consiste em padronizar um
produto ou servico globalmente, adaptando pequenas caracteristicas de acordo com

idiossincrasias locais, atraindo clientes nos segmentos de mercado nos quais a marca se insere.

3.2. Escolha do modo de entrada internacional

Uma série de fatores influencia a escolha de uma empresa acerca do modo de entrada em
mercados internacionais. A decisdo € o resultado baseado no estudo da situacdo do pais, das
condi¢bes competitivas da industria local, das politicas governamentais, e dos recursos,

capacidades e competéncias essenciais da firma. O modo de entrada escolhido sera a organizacéao
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institucional que possibilitard o ingresso de produtos, tecnologia, administracdo, recursos
humanos e outros recursos da empresa em um mercado estrangeiro. Assim, a companhia adota
distintas formas de entrada para mercados heterogéneos, cada qual englobando niveis de risco e
propriedade distintos.

3.2.1. Exportagéo

A primeira forma de entrada no mercado internacional é a exportagdo. Geralmente,
segundo estudos de Tanure e Duarte (2006), as empresas iniciam sua investida exportando bens e
servigos para outros paises, desenvolvendo acordos contratuais com firmas do pais anfitrido. No
comeco, as empresas exportam principalmente para paises mais proximos de suas instalacdes,
em razdo de haver menores custos relacionados ao transporte e a similaridade maior entre

vizinhos geogréaficos.

Os elevados custos de transporte e tarifas impostas pelos paises importadores aos bens
sd0 uma desvantagem que se encontra ao exportar. Outra dificuldade que o exportador enfrenta é
0 baixo grau de controle sobre a comercializacdo e distribuicdo de seus bens no pais destino e a

dificuldade de comercializar um produto pouco ou nada adaptado aos mercados internacionais.

Os dois principais tipos de exportacdo sdo a direta e a indireta. A exportacdo direta é
feita por intermédio de escritorios proprios da empresa no exterior, como filiais ou subsidiérias,
permitindo maior controle e autonomia sobre suas atividades no mercado destino. Ja a
exportacdo indireta, utiliza intermediarios para realizar as atividades no pais de origem da
companhia. Esses intermediarios sao empresas comerciais exportadoras, mais conhecidas como
trading companies ou agentes de exportagdo que, compram dos fabricantes nacionais os bens e

procuram compradores estrangeiros, recebendo uma comissao pela exportagéo realizada.
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3.2.2. Entrada Contratual

A entrada contratual se caracteriza pela associagcdo nao patrimonial, de longo prazo, entre
uma firma internacional e uma instituicdo em um pais estrangeiro. Envolve a transferéncia de

tecnologia ou capacitacdo da empresa para aquele pais (TANURE; DUARTE, 2006, p.11).

A maneira mais simples de entrar em um mercado estrangeiro € por meio de
licenciamento, em que a empresa disponibiliza 0 uso da marca, da patente, do processo de
fabricacdo, dos segredos comerciais ou de outros itens de valor em troca do pagamento de
royalties correspondentes a cada unidade produzida ou vendida. A empresa licenciada assume 0s
riscos e investe em instalagdes para producdo, comercializacdo e distribuicdo dos produtos e
servicos. E a forma de internacionalizacio é menos dispendiosa, mas, no entanto, da as firmas
pouco controle sobre a producdo e comercializacdo nos outros paises, e garante baixos retornos
potenciais, pois sdo compartilhados entre a firma licenciadora e a licenciada. Outro problema é
que ao final do contrato, a firma licenciada possui 0 know-how de como produzir e vender e pode

surgir como futura concorrente da firma licenciadora.

Outro exemplo de entrada contratual é a franquia, que se assemelha muito com o
licenciamento. Nele, a empresa que possui know-how concede a terceiros o direito de distribuir
produtos ou servicos em um determinado local por um tempo determinado. Mediante um
contrato, o franqueador concede ao franqueado o direito de uso da marca do produto ou servico
em troca do pagamento de royalties.

E a forma mais completa de licenciamento. O franqueador oferece todo um
conceito de marca e um sistema operacional. Em contrapartida, o franqueado faz

um investimento inicial e paga determinada quantia ao franqueador (KOTLER,
p. 2000, 679).

3.2.3. Entrada por Investimento

A entrada de empresas em mercados internacionais por meio de investimento esta
crescendo significativamente em consequéncia do livre comércio, que vem se expandindo de
uma forma progressiva nos mercados globais. A primeira forma de entrada é por meio de

aquisicdo internacional. Essa forma consiste na realizagdo de uma compra, por uma firma
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estrangeira, de um negdcio ja existente em um pais estrangeiro. Essa forma favorece um rapido
acesso a um novo mercado, oferecendo maior e mais rapida expansdo no mercado internacional.
Sédo bastante utilizadas por companhias que seguem estratégias multidomeésticas com alto grau de

diversificacdo de produtos e uma maior experiéncia internacional.

Os problemas para incorporar a nova firma a firma existente que foi adquirida séo
complexos. “Lidar com exigéncias legais e reguladores no pais anfitrido da firma-alvo e obter
informacdes apropriadas para negociar um acordo frequentemente apresentam problemas
significativos. A firma adquirente deve lidar ndo somente com culturas corporativas diferentes,
mas também com culturas sociais ¢ praticas potencialmente diferentes” (HITT; IRELAND;

HOSKISSON, 2002, p.341).

Outra forma de entrada é o estabelecimento de uma nova subsidiéria propria no pais
destino, a greenfield venture. E uma forma de entrada custosa e complexa, no entanto, garante
maior controle e pode propiciar mais retornos a firma. Torna-se uma opc¢do quando 0s paises de

destino sdo muito diferentes culturalmente do pais de origem da empresa.

Devido aos custos presentes no estabelecimento de uma nova operagdo comercial em um
pais totalmente diferente do pais de origem da empresa, 0s riscos tornam-se altos. H& uma
grande dificuldade de adquirir conhecimento e habilidade no mercado desconhecido, muitas
vezes necessitando a contratacdo de pessoas nativas, possivelmente de firmas competitivas, ou
consultores, o que pode ser muito dispendioso. Fora isso, para tornar-se competitiva no mercado
entrante, a empresa necessitara novas instalagcdes de producéo, redes eficientes de distribuicdo e
a implementacdo de estratégias apropriadas de marketing, para tornar seu produto ou servico

conhecido no novo mercado.

Por fim, a empresa pode optar por uma subsidiaria na qual a propriedade e o controle sdo
compartilhados. A chamada joint venture € definida como uma empresa independente em que
participam duas ou mais firmas, sendo ao menos uma delas sediada em um pais distinto daquele
em que joint venture foi instalada. Ao optar por realizar este tipo de entrada, a firma compartilha
dos riscos e dos recursos necessarios para entrar em mercados internacionais com as firmas
associadas objetivando estabelecer uma nova empresa no mercado distinto, o que oferece grande

potencial de retorno e maior controle sobre operacgdes. A utilizacdo da joint venture pode ocorrer
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por razbes econdémicas ou politicas, pois a firma que deseja entrar em determinado pais pode nao
contar com recursos financeiros, fisicos e gerenciais para manter o empreendimento sozinha.
Muitas vezes, também, o governo local exige que seja feita uma joint venture como condigédo
para a entrada da firma em seu pais, fomentando o crescimento de firmas locais.
A maioria delas é feita com uma firma do pais anfitrido, que conhece e entende
as condicbes competitivas, as normas legais e sociais e as idiossincrasias

culturais do pais, 0 que ajuda a firma a manufaturar e comercializar um produto
competitivo (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2002, p.340).

3.3. Escolha do mercado

A partir do momento que a empresa decide que ira se internacionalizar, ela deve
determinar em qual mercado ira investir. Muitas vezes essa decisdo ndo é tomada de uma forma
simples, pois ela deverd levar em conta uma série de fatores que servem como obstaculo a
empresas entrantes. Segundo Kotler (2000), antes de tomar a decis@o de ingressar no mercado

internacional, é necessario ponderar varios riscos:

e A empresa pode ndo compreender as preferéncias do cliente estrangeiro e ndo
conseguir oferecer um produto competitivamente atraente.

e Pode ndo compreender a cultura empresarial do pais ou ndo saber lidar com seus
habitantes.

e Pode subestimar as normas estrangeiras e incorrer em custos inesperados.

e Pode se dar conta de que ndo possui gerentes com experiéncia internacional.

e O pais pode mudar suas leis comerciais, desvalorizar sua moeda ou passar por

uma revolucdo politica e desapropriar bens estrangeiros.

Com o intuito de facilitar esta decisdo de entrar ou ndo em um mercado potencial, se faz
necessario um planejamento estratégico que, segundo Chiavenato (2000), ¢ um método pelo qual
uma organizacdo deseja implantar uma determinada estratégia de negdcios, crescimento e
desenvolvimento almejando os objetivos propostos. Este método gerencial constitui-se na
definicdo da direcdo a qual a empresa vai seguir, considerando as interacdes da mesma com 0s

ambientes interno e externo. A direcdo definida pela empresa deve considerar o ambito de
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atuacdo, questdes culturais, politicas, geogréaficas, concorréncia, filosofia de atuacéo e objetivos
da empresa. Este planejamento estratégico pode ser a curto e longo prazo, e uma das técnicas

utilizadas para alavancar os objetivos propostos é a analise da Matriz de SWOT.

A analise SWOT possui este nome, pois engloba as iniciais das palavras strengths,
weaknesses, opportunities e threats, que na lingua inglesa significam respectivamente forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas. As forcas e fraquezas séo os fatores internos que podem
influenciar na decisdo de entrar ou ndo em um novo mercado. Estes valores podem ser ativos,
recursos financeiros e humanos, diferenciais positivos que a empresa possui em relagcdo aos seus
futuros concorrentes. Ja as oportunidades e ameacas sdo os fatores externos, que nao podem ser
controlados pela empresa, como fatores demogréficos, politicos, sociais, legais e tecnoldgicos do

mercado gue se quer entrar.

A empresa nao dispde de recursos e conhecimentos minimos para operar nos mercados
em questdo. Por exemplo, ndo conhece o idioma, a estrutura do mercado, as preferéncias dos
clientes, a legislacdo, normas técnicas ou praticas locais de negocio. Isso faz com que ela inicie a
internacionalizacdo em um mercado que tenha instituicdes e cultura mais parecidas com as suas,
ou seja, em que haja menor distancia psiquica em relacdo ao pais de origem (TANURE;
DUARTE, 2006, p.234). Muitas empresas preferem fazer neg6cios com paises que se tem maior

afinidade, porque se sentem mais a vontade com o idioma as leis a cultura.

A estratégia de entrada em paises com estruturas de mercado, de regulacdo e de
competicdo semelhantes pressupde um esforco moderado de adaptacdo as caracteristicas do pais,
0 que permite as empresas experimentar novas formas de atuacdo, de maneira gradual, gerando
um aprendizado ampliado do repertorio de respostas a situaces internacionais que, uma vez
internalizadas, podem auxiliar na entrada em novos mercados (TANURE; DUARTE, p.235).

A medida que ganham experiéncia com paises mais proximos, as empresas

diversificam seu portfélio geografico e exportam para locais culturalmente mais
distantes. (TANURE; DUARTE, 2006, p.234).

Muitas vezes faz sentido operar em menos mercados, mas com um comprometimento
mais profundo e com maior penetracdo. Em geral, uma empresa prefere entrar em paises (1) que
estejam entre 0s primeiros quanto a atratividade, (2) que tenham baixo risco no mercado e (3)

nos quais ela detenha vantagem competitiva (KOTLER, 2000, p.676).
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3.4. Decisdo sobre 0 programa de marketing

Empresas que possuem atividades fora de seu pais devem decidir acerca da utilizacdo ou
ndo de estratégias de marketing as condi¢Ges de cada mercado em que atuam. A padronizacédo do
produto, da propaganda e dos canais de distribuicdo proporciona menores custos a empresa.

O desenvolvimento da Weh, o rapido alcance, em todo o mundo, da TV a cabo e
via satélite e a interconexdo global de redes de telecomunicacéo, resultaram em
uma convergéncia de estilos de vida. A convergéncia de necessidades e desejos

criou mercados globais para produtos padronizados, principalmente entre jovens
de classe media (KOTLER, 2000, p.681).

J& a adaptacdo destas atividades para cada mercado-alvo confere custos relativamente
maiores. A adaptacdo € escolhida para proporcionar mais competitividade a empresa no mercado
estrangeiro, fazendo frente aos competidores, restaurando as preferéncias do consumidor e

atendendo as demandas dos canais de distribuicdo locais.

De acordo com Czinkota e Ronkainen (1995), muitas companhias desenvolvem produtos
globais, que incorporam diferencas regionais ou mundiais no mesmo projeto. A leve adaptacdo é
feita entorno do corpo padronizado de um produto. A empresa internacional tenta explorar as
caracteristicas bésicas existentes, mas as necessidades locais sdo consideradas para o

desenvolvimento de um produto que atenda a suas necessidades.

As decisdes do consumidor sdo essenciais para 0 processo de decisdo de entrada em um
mercado estrangeiro. Devem ser levados em conta pela empresa os padrées de consumo, as
caracteristicas psicoldgicas e os critérios culturais gerais dos consumidores locais, que juntos,
determinam a especificidade cultural e psicolégica em relagdo aos produtos e servigos que
devem ser introduzidos no mercado em questdo. As variaveis culturais também afetam decisdes
do consumidor sobre o produto. Refletem a heranca social, politica, e religiosa do pais,
apresentando a mais dificil variavel para qualquer empresa tentar mudar. A interpretacdo correta
da cultura de um pais ou regido, em termos de idioma, religido, estéticas, valores, atitudes e

educacéo, necessita de ajuda de pessoas especializadas em um mercado em particular.

As barreiras néo tarifarias dificultam a entrada de mercadorias em determinados paises.
Elas incluem padrées de qualidade e procedimentos de teste e aprovagdo dos produtos

estrangeiros, e subsidios para produtos domésticos, tornando-0s mais competitivos. Seu principal
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objetivo é manter produtos estrangeiros fora do pais destino, protegendo as indudstrias nacionais.
Regulacdes governamentais provavelmente o fator que mais contribui para a adaptagdo de um
produto, geralmente apresentando as mais rigorosas exigéncias. Algumas servem somente como
protecdo da industria domeéstica ou uma resposta a pressdes politicas, envolvendo muita

burocracia, que € um fator dificil de lidar, devido a sua morosidade.

A embalagem pode variar em funcdo do tipo transporte e suas condic¢des, do tempo e da
distancia. A maioria dos ajustes feitos na parte promocional, o rétulo, é a forma bilingue. N&o
usar a lingua pretendida ou descri¢fes incorretas podem causar problemas.

Estética da embalagem deve ser considerada em termos promocionais,

escolhendo tamanho, quantidade de itens, cores e formatos (CZINKOTA;
RONKAINEN, 1995, p. 277).

O tamanho da embalagem varia de acordo com os modos de compra e condi¢Bes do
mercado em que se esta, por exemplo, a garrafa de dois litros s6 é viavel em paises onde o

consumidor tem o costume de consumir determinada quantidade do produto.

A utilizacdo de um programa de branding global favorece a diminui¢cdo de custos
relacionados ao marketing, possibilitando maiores economias de escala na produgdo e
proporcionando crescimento em longo prazo para a empresa. A marca de uma empresa refere-se
ao nome, termo, simbolo, signo, ou design utilizados para diferenciar sua empresa de seus
concorrentes, transmitindo a imagem do produto ou servico oferecido. Grandes companhias
podem optar por ndo padronizar produtos e servicos, mas a marca geralmente ¢ um dos itens
mais padronizados.

A empresa internacional possui varias opg¢fes nas escolha da estratégia de
branding. O uso do branding padronizado é forte em mercados culturalmente
similares. Marca regional pode bem ter caracteristicas locais, ou um produto

altamente padronizado pode ter marcas locais (CZINKOTA; RONKAINEN,
1995, p.275).

3.5. Estratégias de preco

Estipular um preco ideal para um produto pode ser a chave para o sucesso ou fracasso de

uma empresa no mercado internacional. A complexidade do preco em mercados estrangeiros,
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bem como a importancia dada as operacdes de internacionalizacdo, levam as empresas a
adotarem diferentes estratégias de definicdo de preco. No marketing mix, todos os elementos sdo
custos, exceto o preco, que é o Unico que gera receita. Ele serve para estipular uma comunicacao
com o consumidor, gerando uma base de julgamento a atratividade da oferta. Preco € a maior
ferramenta para encontrar ou vencer o rival e os substitutos. Competicdo vai sempre forcar os
precos para baixo. Precos, junto dos custos, vdo determinar a viabilidade em longo prazo da

empresa.

Segundo Czinkota e Ronkainen (1995), a determinacdo do preco em outros mercados
pode ser feita de trés formas diferentes. A primeira é chamada de skimming, que tem como
objetivo a maior contribuicdo possivel em um curto periodo de tempo, mantendo um preco
elevado do produto, posicionando-o0 no topo do mercado. Para isso o produto deve ser Unico e
alguns segmentos de mercado devem estar dispostos a pagar um valor alto para consumi-lo. A
segunda forma é utilizada é seguir o preco de mercado, podendo ser posta em préatica se produtos
similares j& existem nesse mercado. A concorréncia é que determina preco final para o
consumidor, podendo a producdo e o marketing da empresa ser ajustados a ele. Por fim, a
terceira forma € o preco de penetracao, utilizado quando o produto se insere no mercado com um

preco muito baixo visando vender em grande quantidade e ganhar participagcdo no mercado.

A definicdo do preco de um produto é influenciada por fatores internos e externos de uma
empresa. Filosofia, metas, objetivos, custos de desenvolvimento, de producdo e marketing séo
fatores internos. Ja os fatores externos sao dificeis de controlar, pois ndo dependem dos esforcos
da empresa. Sdo eles: fatores de consumo, regulamentacdes, competitividade e fatores
financeiros e economicos. “A interagdo entre esses elementos causa oportunidades de preco e
restrigdes nos diferentes mercados” (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 292). O preco
dependera se a empresa estiver buscando a maximizacdo do lucro, participacdo de mercado,
sobrevivéncia, retorno da porcentagem no investimento, ou estratégias competitivas para fazer

frente aos competidores.

O mercado em que se deseja entrar é responsavel por outros fatores, como a importancia
do preco para a decisdo de compra do consumidor, a relacdo entre qualidade percebida entre os

consumidores e 0 preco, e as reagdes potenciais de manipulacao de preco pelas empresas.
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O marketing mix deve ser planejado para corresponder com as caracteristicas do
mercado alvo. A estipulacdo de preco sera o principal fator na determinagdo da
imagem desejada, bem como os canais de distribuicéo a serem usados e o nivel
de apoio promocional necessitado (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 292).

Com relacdo ao preco de inser¢do em mercados internacionais, a empresa pode seguir a
estratégia global padrdo, adotando o mesmo preco para seus diversos mercados atuantes. Pode
também utilizar o preco duplo, que diferencia os precos do produto nos mercados internacionais
e o doméstico, geralmente somando os custos logisticos ao pre¢co doméstico para vender em
mercados estrangeiros. Dessa forma, o preco em tais mercados pode ficar muito alto, causando
uma baixa competitividade da empresa. Ja na estratégia de preco diferenciado, ele € determinado
baseado nas condi¢des do mercado em que se deseja atuar. “Para essas firmas, a estratégia de
custo marginal proporciona uma base e os precos podem mudar com frequéncia devido a
mudancas na competitividade, taxas de cambio, ou outras mudangas no ambiente. A necessidade
de informacdo e controle se torna crucial se a determinacéo de preco alternativo é o que se esta
pensando fazer” (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 293).

Quando as empresas vendem seus produtos fora do pais, enfrentam o problema
da escalada de pregos. O fabricante tem de acrescentar ao preco de fabrica o
custo de transporte, dos impostos, da margem do importador, da margem do
atacadista e da margem do lojista. Alem do risco da flutuacdo de cambio, o

produto pode ter sido vendido com prego duas a cinco vezes maior do que em
outro pais ara propiciar o mesmo lucro ao fabricante (KOTLER, 2000, p. 687).

3.6. Processo de comunicacdo de marketing

Segundo Czinkota e Ronkainen (1995) uma comunicacdo eficiente é particularmente
importante no marketing internacional por causa das distancias geograficas e psicologicas que
separam a firma dos intermediarios e dos consumidores. Por definicdo, comunicacdo é um
processo de estabelecer o pensamento comum entre 0 transmissor e 0 receptor. Esse processo se
estende alem da transmissdo de ideias para incluir persuasdo e assim permite 0 processo do
marketing funcionar de forma mais eficiente e efetiva. ldealmente, a comunicagdo de marketing

é um dialogo que permite organizac6es e consumidores a atingir uma satisfacdo mutua.
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Uma efetiva comunicacdo de marketing necessita de trés elementos: transmissor,
mensagem e receptor, que sdo conectados por um canal de mensagem. No mercado internacional
a tarefa de conectar os trés elementos é mais complicada, pois a empresa entrante ndo esta
familiarizada com a lingua, costumes, legislacdo e em alguns casos com a religido.

O profissional de marketing internacional deve estar alerta ao barulho cultural.
A falta de habilidade em uma lingua pode impedir negociagdes de sucesso, ao
passo que erros de traducdo podem tornar a campanha publicitaria um fracasso.

Similarmente, linguagens ndo verbais e sua interpretagdo indevida podem causar
problemas sérios (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 316).

As empresas podem por em pratica os mesmos programas de comunicacdo de marketing
usados no pais de origem, ou alterd-los para cada mercado local, um processo chamado de
adaptacdo da comunicacdo. Uma Unica mensagem pode ser utilizada para todos os mercados em
que a empresa atua, modificando apenas a lingua, os nomes e as cores, que podem ser alteradas
para evitar deparar-se com tabus de muitos paises. Outra possibilidade é usar 0 mesmo tema
globalmente, adaptando as pecas publicitarias a cada mercado. Por fim, uma terceira alternativa
consiste na preparacdo de um conjunto de anuncios, que serdo selecionados por cada pais, 0s

mais apropriados para a sua realidade.

O primeiro passo para o desenvolvimento de uma estratégia de comunicacéo
internacional é avaliar as caracteristicas da empresa, marca ou produto que devem ser
transmitidas aos consumidores do mercado estrangeiro. E necessario o monitoramento constante
das caracteristicas dos consumidores dos mercados e um investimento significativo neste
trabalho. A empresa internacional precisa operar em mercados estrangeiros de acordo com suas
regras. Muitas vezes as experiéncias promocionais devem se concentrar em mercados
especificos, geralmente limitando suas opera¢Bes a um pais ou regido, de modo a atingir as metas
com o capital disponivel. “Estratégias alternativas sdo necessarias para decifrar como os recursos
da firma podem ser combinados e adaptados as oportunidades de mercado” (CZINKOTA;
RONKAINEN, 1995, p. 321).

Segundo Czinkota e Ronkainen (1995), as ferramentas que a empresa internacional tem
disponivel para formar um programa de comunicagdo total para ser usado em mercados

especificos sdo referidas ao marketing mix, e consistem em:
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e Propaganda: qualquer forma de apresentagdo de ideias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado, utilizando predominantemente a midia de massa;

e Venda pessoal: assisténcia e persuasdo para o consumidor comprar um bem ou
Servico;

e Publicidade: qualquer forma ndo remunerada, revista, jornal;

e Promocdo de vendas: indugéo direta que proporciona um valor extra ao produto, forca

de vendas e distribuidores.

Para os autores, existem dois tipos de estratégias de vendas. As push strategies, ou
estratégias de impulso, sdo focadas nas vendas pessoais, em que ha uma comunicagdo entre o
vendedor e o consumidor, proporcionando a este, informac6es necessarias de acordo com as suas
necessidades. Ja as pull strategies, estratégias de atracdo, sdo utilizadas principalmente no
marketing de industrias de bens de consumo para comunicacdo de massas, principalmente

através propaganda, devido ao grande publico alvo e grandes canais de distribuicao.

Essas estratégias devem ser utilizadas de acordo com o mercado alvo e as
caracteristicas do produto, tamanho do or¢camento promocional, o tipo e o
tamanho do envolvimento internacional e consideracbes de controle
(CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 322).

3.7. Canais internacionais de distribuicdo

Canais de distribuicdo tem o objetivo de interligar produtores e consumidores, garantindo
que o produto chegue até o consumidor final. Um canal de distribuicdo deve constituir-se em
uma equipe que trabalha em busca de uma mesma meta, articulando esforgos de todas as partes
para garantir uma longa corrida de sucesso.

Os canais podem variar entre canais diretos, produtores para consumidores e

canais multinivel empregando varios tipos de intermediarios, cada um servindo
um propdsito particular (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 337).

As suas configuracdes diferem de uma industria para outra, mesmo entre a mesma
empresa e para 0 mesmo produto, pois os diferentes mercados possuem caracteristicas unicas,

obrigando a empresa a adaptar-se a elas. Nas primeiras fases da introdugéo do produto em outro
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mercado, a empresa deve concentrar esforcos em mercados mais atrativos e, depois, se ater a
expansdo da distribuicdo para outros paises.
Os canais de distribuicdo internos variam consideravelmente entre paises. O
tamanho e as caracteristicas das unidades varejistas no exterior sdo muito
diferentes de pais para pais. Em alguns mercados o setor esta nas méos das

grandes cadeias varejistas, porém em outros, o setor é dominado por muitos
pequenos varejistas (KOTLER, 2000, P.689).

Devido ao grande numero de produtos vendidos diretamente aos seus consumidores
finais, a empresa necessita decidir o caminho a seguir para mové-los aos mercados escolhidos. A
empresa muitas vezes ndo estara equipada para manter funcdes importantes relacionadas ao
cambio e a logistica, devido a isso, 0 uso de intermediarios pode ser feito para ganhar um baixo
custo entrando em um novo mercado. Quando as empresas internacionais entram e um pais,
preferem trabalhar com distribuidores locais que tenham bom conhecimento da regido,
facilitando a adaptacdo ao mercado local.

As caracteristicas demograficas e psicoldgicas do publico alvo formardo as decisbes
sobre a escolha do design do canal. As respostas de perguntas como: 0 que 0 consumidor precisa
- assim como por que, quando, como eles compram - sdo usadas para determinar as maneiras de
como o produto de ser disponibilizado para gerar vantagem competitiva (CZINKOTA;
RONKAINEN, 1995, p. 339).

A cultura de distribuicdo do mercado deve ser analisada meticulosamente antes de se
inserir nele. Deve se considerar 0s canais previamente existentes no pais para decidir a forma de
distribuicdo que sera implementada. A empresa precisa estar disposta a gastar tempo
desenvolvendo um conhecimento de trabalho, ou seja, fazendo um estudo de marcado com o
intuito de definir as configuracdes e 0 modelo de canal de distribuicdo que ira desenvolver para
suprir a demanda no pais em que se quer entrar.

Em cada caso, em cada pais, as empresas devem estudar sistemas de distribuigdo
em geral e os tipos de ligacdo entre membros de canais para seus produtos em

especifico. Usualmente, a empresa deve se ajustar a estruturas existentes para
ganhar distribui¢do (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 340).

Além da estrutura do canal, devem ser tracadas as fungdes exercidas para cada tipo de

intermediario. Os produtores estdo encarregados de produzir e realizar atividades promocionais,
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e os intermediarios em trabalhar com logistica, financas e comunicacdo com produtores e
varejistas. Ja os varejistas, focam nas vendas e nas atividades promocionais. “As empresas
geralmente se beneficiam da internacionalizagdo de intermediarios e formatos de distribuicgdo.
Desmembrar formas tradicionais de distribuicdo pode resultar em uma aceitacdo de seus
produtos e aumento de entradas em outros mercados” (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995,
p.341).

Para adaptar-se a um mercado em que exista muita concorréncia, a empresa internacional
deve estruturar-se efetivamente e eficientemente, usando uma abordagem de distribuicao
totalmente diferente da usada pelos rivais e esperar que essa abordagem desenvolva uma
vantagem competitiva.

Essa nova abordagem devera ser cuidadosamente analisada e testada contra o0s

ambientes culturais, politicos e legais aos quais a empresa serd introduzida
(CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 343).

Em alguns casos as empresas internacionais ndo conseguem manipular as varidveis de
distribuicdo, como por exemplo, em paises em que 0 governo possui um monopdlio estatal que
controla as importacbes e realiza a taxacdo de certas categorias de produtos e em casos de
produtos que possuem grande vantagem doméstica de preco, muitas vezes devido a subsidios

governamentais.

Os objetivos de uma empresa global para a participagdo no mercado tem total
participacdo no planejamento do canal a ser utilizado. Muitas vezes a administracdo
simplesmente quer usar um canal de distribuicdo particular, e pode ndo haver uma base solida de
negocio para a decisdo (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995, p. 343).

Segundo Czinkota e Ronkainen (1995), a natureza do produto, suas caracteristicas, tem
um grande impacto no projeto do canal de distribuicdo. Geralmente, quanto mais especializado,
caro, volumoso, ou perecivel é o produto e quanto mais ele requer servigos pos-venda, mais
provavel que o canal seja relativamente curto. Mudancas nas condi¢Ges do mercado global, como
flutuacBes da moeda, podem exigir mudancas de distribuicdo também. Um aumento do valor do
dolar pode causar um reposicionamento do produto como produto de luxo, necessitando um

canal apropriado para sua distribuicéo.
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Os recursos financeiros de uma empresa irdo determinar o tipo de canal a ser utilizado e
suas bases de relacionamento. Quanto maiores as finangas, mais capaz € a empresa de
estabelecer canais de distribuigdo. Relacionado aos recursos financeiros, os custos representam
as despesas incorridas da manutencdo de um canal uma vez estabelecido. Custos variam em
termos de forca relativa do produtor frente a seus intermediarios, podendo também agravar-se

devido condicbes adversas de mercado.

A cobertura se refere ao numero de areas em que o produto serd representado, que
dependem da dispersdao da demanda e também do tempo desde a introducdo do produto no
mercado em questdo. A cobertura intensiva necessita uma distribuicdo do produto pelo maior
namero de diferentes tipos de intermediarios e intermediarios individuais de cada tipo. A seletiva
implica em escolher um nimero de intermediarios para cada mercado a ser penetrado, e

cobertura exclusiva, envolve somente uma entidade em um mercado.

Uma vez que a empresa decidiu sobre o planejamento do canal de distribuicdo, ela
necessita escolher o tipo de intermediario com quem ira trabalhar. Primeiramente a empresa
precisa determinar o tipo de relacionamento que ird ter com o intermediario. O distribuidor ir&
comprar o produto e proporcionard um servico completo de marketing. Os agentes possuem
menos liberdade que os distribuidores devido ao fato de que eles trabalham em regime de
comissBes e somente fazem o intermédio das transacdes. Apds a escolha do intermediario, a

empresa internacional decide se usara a exportacao direta, indireta ou distribuicdo integrada.
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4. ARED BULL
4.1. Historia

Inspirado pelas bebidas funcionais do Extremo Oriente, Dietrich Mateschitz fundou a
Red Bull em meados da decada de 1980. Criou a formula da Red Bull Energy Drink e
desenvolveu o conceito de marketing Unico da Red Bull. Em 1987, no dia 1° de abril, a Red Bull
Energy Drink foi vendida pela primeira vez no mercado da Austria. Este foi ndo s6 o langamento
de um produto completamente novo, foi de fato o nascimento de uma categoria totalmente nova
de produtos. Atualmente, a Red Bull esta disponivel em 166 paises e foram consumidos, até o
ano de 2013, mais de 35 bilhdes de latas. (RED BULL, 2013).

Segundo Montague (2013) a Red Bull deve o seu sucesso a visao de Dietrich Mateschitz,
um austriaco, ex-diretor de marketing de uma empresa alema de produtos de higiene chamada
Blendax. Um dia, em uma de suas viagens de negocios, Mateschitz descobriu aquilo que viria a
ser a bebida energética conhecida hoje como Red Bull. Na Tailandia ele descobriu uma bebida
energética, bastante popular entre os trabalhadores locais, que foi capaz de curar os efeitos de
fadiga de sua ultima viagem, conhecido como jetlag. Ele entdo ficou rendido aos efeitos
revigorantes da bebida chamada “Krating Daeng”, que significa touro vermelho no idioma

tailandés.

Percebendo o grande potencial da bebida, a sua decisdo de introduzir este produto no
mercado ocidental surgiu ap6s a conclusdo de que existia uma lacuna no mercado europeu para
este tipo de bebida. Assim, o empreendedor austriaco entrou em contato com os responsaveis por
produzir a bebida, a TC Pharmaceuticals e, com muita persisténcia, 0os convenceu de que havia
um vasto mercado fora da Tailandia para o Krating Daeng. Em 1984, fez um acordo com Chaleo
Yoovidhya, proprietario da empresa, adquirindo parte dos seus direitos. Mateschitz tornou-se
socio detendo 49% das ac¢des na bebida energética. Chaleo passou a ter 49% das acoes e seu filho
mais velho, Chalerm Yoovidhya, passou a ter 2% das acdes da empresa (SARASALIN;
WATTHANACHAL, 2009, p.7).

Os dois formaram Red Bull GmbH e iniciaram um processo de formulagdo do produto e
de um plano de marketing, com o intuito de perseguir um publico-alvo especifico, jovens com

idades entre 18 e 34 anos, apreciadores de esportes de agdo, um movimento crescente na época.
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Em 1987, a Red Bull iniciou sua internacionalizacdo depois de confirmar as oportunidades de
comercializar bebidas energéticas fora da Asia, inserindo-se na Austria, pais natal de Mateschitz.
Para poder adaptar este produto ao novo mercado, foram efetuadas algumas alteracdes no
produto e no branding, tornando a bebida gaseificada, indo ao encontro dos gostos dos
consumidores presentes neste mercado. Foi também introduzindo o nome “Red Bull”, que
significa touro vermelho em inglés, mesmo significado de “Krating Daeng”, e ocorreram
mudancas na embalagem, que passou a ser uma lata azul e prateada, ao invés de uma garrafa de

vidro.

De acordo com Sarasalin e Watthanachai (2009), inicialmente foram feitos testes com
potenciais consumidores e a bebida registrou resultados negativos. O nome da bebida e
principalmente o sabor receberam as maiores criticas. Mesmo assim, apesar do retorno negativo,
ela foi lancada no mercado austriaco no ano de 1987. Apds sua insercdo na Austria, a empresa
adotou uma estratégia de internacionaliza¢do desde cedo, quando viu as suas vendas duplicarem
no pais. A expansdo para o mercado global iniciou-se na Hungria, em 1992, devido a
proximidade entre o pais e a Austria. Em 1995, foi introduzida no Reino Unido e em 1996 entrou
na Alemanha, Espanha e Nova Zelandia. Foi introduzida nos Estados Unidos em 1997, no Brasil
e na Italia em 1998, e em 1999 foi a vez da Australia. Mais tarde, em 2004, a empresa
estabeleceu novas subsidiarias no Canada, Turquia e RUssia.

Ao introduzir a bebida no mercado ocidental, a Red Bull se viu em um panorama muito
favoravel ao crescimento, que foi possivel através da diferenciacdo de seu produto com relacédo
ao restante das bebidas existentes, criando o mercado de bebidas energéticas. “A rapida expansao
dos negécios da Red Bull para os mercados internacionais é visto como uma importante opcéo
estratégica para alcancar o crescimento. Isso indica que a Red Bull pretende internacionalizar
suas atividades considerando que o processo de internacionalizacdo € visto como processo
complexo, que envolve diferentes fatores internos e externos, e influenciam a Red Bull a buscar
uma expanséo global” (SARASALIN; WATTHANACHAI, 2009, p.7).

Atualmente, a Red Bull é uma das marcas mais facilmente reconhecidas
internacionalmente e é lider no mercado mundial de bebidas energéticas, registrando anualmente

um volume de vendas elevado e tendo uma presenca bastante ampla, sendo vendida em 165
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paises, além da Austria. Esta evolucdo bem sucedida é resultado de uma estratégia muito bem
desenvolvida, baseada no conhecimento do puablico-alvo e seus gostos, associado ao
empreendedorismo e competéncia de seu criador. Adotando uma postura incomum, o marketing
convencional foi deixado de lado em detrimento de uma estratégia propria. Assim, a Red Bull
criou uma marca e um produto bem-sucedidos, e, alem disso, foi responsavel por originar uma
cultura, um estilo de vida, cativando e fidelizando consumidores que se identificam com seus

valores e acabam por promover a marca.

4.2. Empresa

A Red Bull foi a empresa que criou a denominagao “bebidas energéticas”, sendo também
a primeira empresa a produzir este tipo de produto. Antes dela, essa categoria ndo existia. Como
na época em que foi inserido no mercado austriaco esse tipo de bebida era algo novo e
desconhecido no mercado ocidental, a Red Bull passou a ser vista como um produto inovador,
diferente, e acima de tudo, incomum, com caracteristicas Unicas capazes de despertar o interesse

do consumidor.

A marca sempre foi considerada sinbnimo de seu produto, mas recentemente a empresa
inseriu novos itens ao seu portfélio, entre eles 0 Red Bull Sugar Free, o Red Bull Cola, 0 Red
Bull Shot, e mais recentemente, o Red Bull Zero e o Red Bull Editions, esse Ultimo com trés
sabores: cranberry, limdo e blueberry (RED BULL, 2013). Mesmo com a diversificacdo de seu
portfélio, o principal produto continua sendo a bebida energética Red Bull Energy Drink, que
segundo seu fabricante, “revitaliza corpo ¢ mente”, através de uma combinagdo de ingredientes
que estimulam o metabolismo e aumentam a performance e a concentracdo na pratica de
esportes, no trabalho ou nos estudos.

De acordo com a propria Red Bull, as situacfes ideais para consumo sao
momentos que requerem elevados niveis de concentra¢do ou energia, tais como

ao volante, durante sessGes de estudo ou trabalho, prética de esportes ou até
mesmo sair a noite (CONCEICAO, 2013, p.82).

Segundo o site da propria empresa, 0s ingredientes responsaveis pela revitalizacdo do

corpo e da mente sdo: cafeina, vitaminas do grupo B, sacarose, glicose, taurina, e agua das fontes
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alpinas. Com o intuito de assegurar uma qualidade superior, a agua utilizada na fabricacdo do
produto provém das fontes dos Alpes austriacos e suicos, regido conhecida por ter uma das

maiores reservas de agua natural do mundo. A cafeina melhora a velocidade de reagédo e
capacidade de concentracdo, ajudando a queimar gordura durante as atividades fisicas. A
taurina € um aminodcido que naturalmente é encontrado no corpo humano e atua como um

antioxidante, se juntando a substancias nocivas e acelerando sua excrecao.

Segundo artigo da revista Selling Power (2014), a rapida expansdo internacional tem
como fator de risco o fato de que a empresa tornou-se mais conhecida por sua marca e imagem
do que por seu produto. A Red Bull ndo conseguiu explicar porque, desde o inicio, a substancia
possuia efeitos positivos sobre a mente e 0 corpo, 0 que acabou causando problemas para a
empresa. Junto da proliferacdo do consumo da bebida, gerou-se uma onda de preocupacao por
parte dos governos dos paises devido ao desconhecimento quanto aos efeitos da taurina e do
consumo exagerado de cafeina, presentes em grande quantidade na bebida energética. Quando
Mateschitz inseriu a bebida no mercado austriaco, o governo do pais ndo permitiu a sua venda
sem testes cientificos que comprovassem que ndo prejudicava a saide. O mesmo acontece ainda
hoje com agencias sanitarias de alguns paises, que por desconhecimento dos efeitos colaterais

das substancias, tentam impedir sua comercializag&o.

De acordo com o artigo, atualmente, a empresa compartilha resultados de estudos com as
autoridades de salde governamentais a cada vez que é realizada a entrada em um novo pais. A
maioria dos governos, até entdo, aprovaram a bebida para venda, mas em casos como da
Dinamarca e Franca, a bebida foi proibida por um tempo, pois as autoridades estavam focadas
em pesquisar sobre o perigo potencial representado pelos niveis anormalmente elevados de
taurina, cafeina e vitaminas do grupo B. Hoje, com o objetivo de reduzir o tempo e 0s custos de
entrada em um novo pais, a Red Bull passa a fornecer muita informacdo a respeito dessas
substancias e estd sempre preocupada em esclarecer que a taurina € somente um ingrediente
sintético que ajuda a acelerar a eliminacdo de substancias nocivas que se acumulam no corpo

devido ao esforco fisico e estresse.

O sabor do energeético que ficou mundialmente famoso por ser o mais vendido em todo o

mundo desafia a logica de sucesso da empresa austriaca. O gosto ndo agrada a maioria dos
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consumidores. Esta é uma estranha relacdo que ocorre entre o produto e o consumidor, em que
este consome a bebida, ndo por ela ser agradavel ao seu paladar, mas por satisfazer suas
necessidades e expectativas, relacionadas aos beneficios de se consumir para praticar esportes,
para estudar, ou para se manter acordado em uma festa (MCDONALD, 2011). Além disso, as
pessoas se fidelizam a marca, incorporando o estilo de vida que é proporcionado pela Red Bull.
Mateschitz nédo se preocupa com a questdo do gosto e confia no seu produto, diferenciando-o de
um refrigerante comum. Para ele, o Red Bull é um produto de eficiéncia, que melhora a
resisténcia, a concentracédo, o tempo de reacdo, a velocidade e o estado emocional, o que nenhum
refrigerante pode proporcionar ao consumidor. Por isso, para ele, 0 gosto ndo tem nenhuma

importancia.

As latas sdo fabricadas e envasadas no mesmo local, reduzindo custos, tempo e uso de
recursos naturais. Tendo uma so planta de producéo, localizada na Austria, a Red Bull garante
que a qualidade do produto seja a mesma em todo o mundo, devido a detencdo de todo o
processo de producdo e distribuicdo. Assim que o produto esta pronto, ele é transportado da
Austria para 165 paises por via maritima e ferroviaria, sendo o transporte rodoviario utilizado

como Gltimo recurso, pois € mais custoso, poluente e ineficiente (RED BULL, 2013).

A répida expansao dos negécios da Red Bull para mercados internacionais € vista como
uma importante op¢do estratégica para alcancar o crescimento. Ela consegue internacionalizar
suas atividades, mesmo este sendo um processo complexo que envolve diferentes fatores

internos e externos que influenciam sua expansao global.

Hoje em dia a Red Bull é uma das marcas com maior reconhecimento internacional e
conta com a lideranca no mercado mundial de bebidas energéticas, estando presente em 166
paises e registrando anualmente um volume de vendas muito elevado, com mais de 35 bilhdes de
latas vendidas durante toda a sua existéncia. Somente no ano de 2013, um total de 5,38 milhdes
de latas de Red Bull foram vendidas em todo o mundo, representando um aumento de 3,1% em
relacdo ao ano anterior. O volume de negdcios da empresa, em 2013, ultrapassou pela primeira
vez a marca de cinco bilhdes de euros, atingindo o valor de € 5,04 bilhdes e representando os
melhores resultados de sua historia em termos de vendas, receita, produtividade e lucro

operacional. Esses nimeros positivos atribuem-se a gestdo eficiente dos custos, ao investimento
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continuo na marca e as crescentes e elevadas vendas nos mercados da india (55%), Jap&o
(+32%), Turquia (+18%), Escandinavia (+16%), Russia (+13%) e Brasil (+12%) (RED BULL,
2013).

4.3. Fatores que afetam a entrada da Red Bull em mercados estrangeiros

Os fatores que afetam a entrada da empresa nos mercados internacionais sdo os fatores
internos e externos. Os fatores internos constituem em forcas e fraquezas de uma corporacao,
vantagens e desvantagens da estrutura corrente da empresa, como recursos financeiros e know-
how. Os fatores externos que afetam a inser¢do de uma empresa em outro pais sdo os fatores
relacionados a0 mercado em que se quer entrar, e ndo sdo controlados pela empresa. Estes
fatores sdo as oportunidades e ameagas e constituem em aspectos positivos ou negativos da
empresa com relacdo a questdes politicas, demogréaficas, sociais e culturais do mercado destino.

4.3.1. Ameacas e oportunidades ambientais e as forcas e fraquezas da Red Bull no processo
de internacionalizacao

Baseando-se no artigo do site “A bull burned by mosters” (2014), foram retirados os
conceitos de ameacas e oportunidades do ambiente e as forcas e fraquezas da empresa Red Bull
No Seu processo de expansao para 0s mercados estrangeiros.

4.3.1.1. Forcas

A Red Bull tem estabelecida uma imagem de marca forte e consistente mundialmente.
Seu produto é sinbnimo de bebidas energéticas em muitos paises e a lideranca esta presente em
praticamente todos os mercados do mundo. As atividades promocionais tém como base 0s
patrocinios de esportes radicais e auxiliam a continuar construindo uma identidade forte e
aumentar a lealdade do consumidor para com a marca. A ampla abrangéncia geografica do
produto garante um crescimento positivo em longo prazo, mesmo seja atingida a maturidade em

certos mercados.
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4.3.1.2. Fraquezas

Consistem em uma fraqueza as limitacdes da marca dentro de uma categoria em que ha
uma grande diversidade de opc¢bes. No que se refere a refrigerantes e as proprias bebidas
energéticas, a Red Bull estd dotada de um limitado portfolio de produtos, quando comparada ao
namero crescente de concorrentes, que trazem um leque variado de op¢des de consumo. O prego
dos produtos premium da Red Bull estd acima da média praticada pelas outras empresas de
bebidas energéticas, e geram duvida aos consumidores na hora da compra. A receita da bebida é
facilmente copiada de forma legal, pois ndo existe patente registrada. O teor elevado de
substancias como a cafeina e a taurina torna a marca altamente vulneravel ao controle

regulamentar das agencias sanitarias dos mercados em que a empresa se insere.

4.3.1.3. Oportunidades

Os mercados emergentes representam mercados ainda virgens para a expansdo
internacional da Red Bull. O uso massivo de estratégias de marketing e patrocinios em novos
mercados é uma forma de tornar a marca mais conhecido ao consumidor. A oportunidade de
montar novas instalacdes de producio em paises emergentes, principalmente na Asia onde a mao
de obra é barata e existem incentivos governamentais, torna possivel realizar precos mais
competitivos para o produto em todo o mundo. A extensdo da sua linha de produtos, oferecendo
novos sabores e formatos de embalagem, pode ser considerada uma oportunidade melhorar a

fatia de mercado.

4.3.1.4. Ameagas

A competicdo com outras grandes marcas que surgiram apos a criacdo do Red Bull
representa a maior ameaca. Alguns energéticos contém ingredientes naturais, sendo mais
desejaveis que a Red Bull para alguns consumidores. A concorréncia estd passando a utilizar as
bem sucedidas estratégias de marketing criadas por Mateschitz para galgar melhores posicoes
nos diversos mercados em que a Red Bull esta presente. Os altos custos de marketing em paises

desenvolvidos, em parte utilizados para fazer frente as novas empresas rivais, tornam a
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promocdo mais dificil do que no passado, representando um grande percentual dos custos da
empresa. Outra ameaca € a publicidade negativa recorrente em todo o mundo, insistindo que o

produto € prejudicial a satde.

4.3.2. Fatores externos

As empresas devem considerar varios fatores que podem influenciar o modo de entrada
em paises estrangeiros. Os fatores externos no pais em que se deseja entrar podem ser um
incentivo ou uma barreira as empresas internacionais. Para que a escolha do mercado
internacional seja um sucesso, € necessario um constante monitoramento de variaveis como
economia, politica, legislacdo, meio ambiente, etc. para se ter uma nocao exata da situacdo que

se encontra 0 pais em que se deseja inserir a empresa.

O tamanho do mercado influencia as decisdes acerca do modo de entrada em paises
estrangeiros. Para empresas entrantes, € muito complexa a obtencdo de informagdes suficientes e
entender profundamente um novo mercado antes de realmente inserir-se nele. No caso da Red
Bull, “depois de familiarizada com a situagdo local, o mercado europeu tornou-se um mercado
definitivamente atraente, com grande potencial de vendas” (SARASALIN; WATTHANACHALI,
2009, p.29).

A situacdo econdmica deve ser considerada a partir de trés perspectivas. A
primeira € o tamanho da economia, que é sempre medido pelo produto interno
bruto. A segunda ¢é a dindmica da economia que é a taxa de crescimento real do
PIB, a taxa de investimento e de renda pessoal e assim por diante. A terceira sdo

as relagdes econdmicas externas do pais, como a balanga de pagamentos e
servigo da divida (SARASALIN; WATTHANACHALI, 2009, p.29).

O energético Red Bull foi langado na Austria no ano de 1987. Na época, a empresa havia
investido fortemente na producdo e em pesquisa e desenvolvimento visando obter a aprovagao
das autoridades governamentais para a bebida ser comercializada legalmente, faltando capital
para se investir em marketing do produto. Diante dessa situacdo, Mateschitz preferiu executa-lo
atraves de recursos proprios ao inves de gerar dividas através de emprestimos, forcando a recém-
nascida empresa a criar uma estratégia de marketing Unica, a qual iria seguir a Red Bull em todos

0S paises que a marca viria a se inserir.
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Politicas e regulamentos governamentais relativos ao comercio internacional também séo
fatores dificeis de controlar, pois mudancas nesse ambito podem ocorrer rapidamente de forma
inesperada, devendo haver cautela por parte das empresas com relacdo a esses fatores. Existem
as politicas restritivas, que acabam por desestimular investimentos estrangeiros no pais, e
também politicas de encorajamento de investimento externo, atraves da oferta de incentivos
fiscais, subsidios e favores. A Red Bull obteve dificuldades em inserir-se na Franca, onde houve
a proibicdo da comercializacdo da bebida energética devido ao pouco conhecimento sobre a
substancia taurina e suas propriedades e pelo alto teor de cafeina presente em uma lata do
produto. “Isto foi apenas os franceses protegendo seu proprio mercado, que para iSso precisou de
uma desculpa. Porém lhes falta pesquisar mais sobre a taurina, que na verdade é um éacido
inofensivo” (SARASALIN; WATTHANACHALI, 2009, p.29).

A Red Bull foi obrigada a mudar seu foco de mercado por seu produto ter entrado na
Franca via Suica e Bélgica, onde o produto é comercializado legalmente. No caso da Unido
Europeia, casos como esse sdo dificeis de controlar devido a livre circulagdo de bens entre os
paises membros. Como a Suica e a Bélgica sdo muito proximas da Franca, ambos o0s paises
fazendo fronteira e possuindo o francés como lingua oficial, a entrada da Red Bull em territdrio
francés ocorria facilmente. A proibicdo da comercializacdo da bebida na Franca deveu-se a
grande quantidade de cafeina e taurina em sua composicdo, cujos efeitos ao organismo humano
eram entdo desconhecidos. Em 2008, a agéncia de seguranca sanitaria e alimentar francesa
acabou cedendo e liberando a comercializacdo do produto por falta de provas de que o consumo

representava risco para a saude do ser humano.

Os passos seguintes da Red Bull, apés sua entrada no mercado austriaco, foram contra a
ideia de que a empresa procura primeiramente 0s paises que possuem pequenas distancias
psicoldgicas para se internacionalizar. Geralmente a empresa inicia sua jornada internacional
buscando mercados similares ao do seu pais, sempre buscando semelhancas com relacdo a
cultura, lingua, costumes, educagdo, praticas de negdcios, politica e desenvolvimento econdmico,
ou seja, em busca de uma pequena distancia psicologica. “Em vez de penetrar ainda mais no
mercado asiatico e europeu, a empresa entrou no mercado americano e mais tarde o0 mercado
australiano” (SARASALIN; WATTHANACHAL 2009, p.30). A distancia geografica ndao pode

ser uma medida de distancia psicoldgica. Esses mercados sdo completamente diferentes do
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mercado austriaco, mas nota-se que a partir do momento em que a insercdo da marca no mercado
americano foi um sucesso, a Red Bull péde entrar no mercado australiano mais confiante em
busca da aceitacdo do seu produto, pois a distancia psicoldgica entre esses dois paises € muito

pequena.

O desenvolvimento de uma empresa no mercado europeu difere do desenvolvimento na
Tailandia principalmente pelas diferengas de cultura. Até agora, existem maneiras ainda pouco
eficientes de superar este problema. Devido a distancia psicoldgica, os estilos sdo diferentes. A
Krating Daeng, ou Red Bull tailandesa, € um produto consumido basicamente por motoristas de
caminhdo, mas para o mercado externo, a Red Bull ndo é apenas uma bebida energética, ela
abrange um mercado muito mais amplo, em que as pessoas ndo s6 a consomem para ficar

acordadas, mas também para praticar esportes, para ir a festas e para estudar.

4.3.3. Fatores internos

Os fatores internos que afetam a entrada das empresas em mercados internacionais sao
elementos determinados pela propria empresa, sem a intervencdo de causas externas. Para
Sarasalin e Watthanachai (2009), o primeiro e principal fator interno deve ser experiéncia. A
Unica ferramenta que uma empresa tem, antes de entrar no mercado alvo, € o conhecimento que
ele ja tem de suas atividades anteriores e atuais. O conhecimento pode ajudar a empresa a
escolher um modo de entrada através da anélise dos fatores internos e externos no mercado. A
experiéncia internacional € um conhecimento adquirido apenas pelas préprias forcas da empresa,
ndo se consegue através ensinamentos. Tendo vivido as experiéncias na pratica faz com que a

empresa esteja pronta para resolver problemas futuros com mais facilidade e menos prejuizo.

A Red Bull adquiriu experiéncia ao entrar no mercado da Austria, mas somente depois de
ter entrado, pois antes a empresa nunca havia se expandido para outro pais. Para a insercdo da
empresa em outros mercados europeus, é necessario 0 uso do conhecimento prévio para analise
dos fatores que afetam a escolha do modo de entrada a ser utilizado, pois as situacOes

encontradas nos paises ndo sao todas iguais as austriacas.
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No comego, tanto a Krating Daeng quanto a Red Bull, empresas semelhantes,
ndo tinham experiéncia suficiente sobre como expandir no exterior. A maneira
mais pratica é aprendida a partir de suas proprias atividades, aprender fazendo
(SARASALIN; WATTHANACHAI, 2009, p.30).

Sem conhecimento suficiente, a Red Bull decidiu entrar no mercado europeu a partir de
um so pais utilizando uma forma que envolvia bastante risco. Ela entrou na Austria utilizando
uma greenfield venture, ou seja, uma subsidiaria totalmente prépria. Apds considerar todas as
condicdes, a forma escolhida para entrar no mercado europeu foi a exportagdo, comegando desde
0 inicio da implementacdo do modo de entrada. Segundo Sarasalin e Watthanachai (2009), no
mercado internacional, a empresa esta mais preocupada em minimizar o risco € maximizar o
controle sobre o mercado. Perante esta situagédo, a exportacao parecia ser a primeira escolha para
um mercado totalmente estranho. A Red Bull ja se tornou uma multinacional conhecida em todo
0 mundo, e este fator pode ser a evidéncia mais poderosa de que a escolha feita no mercado

europeu foi a mais correta.

O fator do tamanho da empresa deve relacionar-se com a rede de contatos que empresa
mantém com as empresas locais e as suas proprias filiais. De um modo geral, Sarasalin e
Watthanachai (2009) dizem que quanto maior a empresa, mais provavel € que ela va optar por
joint-ventures ou subsidiarias préprias. As pequenas empresas, diferente das grandes, geralmente
ndo possuem estreitas redes de contatos com as suas filiais, 0 que torna a obtencdo de
conhecimento e recursos mais dificil. Na pequena empresa o controle direto é muitas vezes
aplicado, logo, quando a empresa entra em um pais geograficamente muito distante, problemas
como lingua e barreiras culturais tornam-se cada vez mais dificeis de vencer, quando comparado
as empresas grandes. Nao existe relacdo negativa entre o tamanho da empresa multinacional e

escolha do modo de entrada de alto controle.

Analisando o caso da Red Bull, 0 modo de entrada escolhido sempre foi de acordo com o
tamanho da empresa. No inicio, quando nédo era conhecida como hoje e ndo possuia estreitos
relacionamentos com empresas locais, fornecedores e clientes, a entrada escolhida foi através da
exportacdo do seu produto. Com a insercdo massiva da Red Bull no mercado europeu, ela
tornou-se cada vez mais conhecida, passando a modificar o seu modo de entrada ao longo do

tempo, iniciando a partir de uma greenfield venture para depois passar a utilizar subsidiarias
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comerciais, responsaveis pela comercializacdo e distribuicdo do produto nos diversos paises em

que esta inserida.

Para a Red Bull, o consumidor ¢ diferente em cada pais, mas globalmente, a marca deve
manter a identidade. Quando a marca se insere em um novo pais, as orientacdes internacionais
sdo seguidas rigorosamente, mas por outro lado, em certo mercados é necessario fazer certos
ajustes finos locais. 1sso € um equilibrio muito delicado, pois a Red Bull preza pela padronizacéo
de seus produtos e opta por diversificar ao minimo o seu portfolio de produtos. A diversificacao
e a adaptacdo se tornam mais complicadas, pois toda a producdo da empresa esta localizada na

Austria.

4.4, Estratégia de entrada nos mercados estrangeiros

A entrada de empresas em mercados estrangeiros € um processo gque demora a se
consolidar completamente. A grande maioria das empresas adota um modelo de
internacionalizacdo que segue gradativamente um aumento de investimento no pais destino de
acordo com o tempo. As empresas iniciam sua investida nestes mercados exportando atraves de
um agente, depois passam a estabelecer uma filial de vendas e, em alguns casos, iniciam a
producdo no pais. Ao longo do tempo, a empresa vai aumentando o seu controle do mercado,

passando de um modo de entrada menos arriscado para 0 modo de entrada mais arriscado.

Alguns fatores como sistema livre de mercado e politica estavel influenciam bastante a
escolha de empresas que desejam internacionalizar-se. Uma empresa sempre optara por uma
atmosfera livre de possiveis riscos, onde a relacdo entre os beneficios, custos e riscos pode ser
bem equilibrada. A Red Bull iniciou sua entrada em mercados estrangeiros com base em tal
principio, além do motivo de que a Mateschitz visava levar a empresa para seu pais, onde se
inseriu primeiramente. Na Europa, os paises escolhidos eram desenvolvidos e politicamente
estaveis, como a propria Austria, além da Finlandia, Alemanha e Suica. No continente
americano, os paises escolhidos foram os Estados Unidos e o Canada, ambos desenvolvidos e
politicamente estaveis. Ja no caso da Asia, 0 mercado alvo foi a China, que embora seja um pais

em desenvolvimento, possui uma politica estavel, cresce economicamente a taxas muito elevadas
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e sua populacdo de mais de 1,3 bilhGes de habitantes representa um grande potencial

consumidor.

De acordo com Hill (2007), a empresa poderia entrar em um mercado estrangeiro em
grande escala, mas nesse caso, ele teria que enfrentar um grande risco. Ou a empresa pode
expandir seus negocios para um pais estrangeiro lentamente, ou seja, em pequena escala. Neste
caso, a empresa pode ter mais tempo para ganhar informages para reduzir o risco. No caso do
mercado austriaco, por exemplo, a insercdo foi feita de forma antecipada, trés anos apds sua
fundacao, em 1984. Nesse ano empresa mudou-se para fora da Tailandia e estabeleceu a primeira
loja na Austria, expandindo-se internacionalmente apenas em larga escala.

Além disso, em 1995, a Red Bull saiu do mercado do Norte da Europa e foi para
os Estados Unidos. Em seguida, em 1999, foi para fora da Europa e entrou no
mercado de Australia, que estendeu seu negoécio para mais de 100 paises.
Portanto, podemos concluir que a Red Bull foi se expandindo para mercados de

paises psiquicamente distantes (SARASALIN; WATTHANACHAI, 2009,
p.28).

Durante o processo de internacionalizacdo e expansdo, a Red Bull geralmente investe
diretamente nos mercados em gue entra, objetivando um maior controle, quase por completo, em
cada subsidiaria. Este modo de entrada é o chamado greenfield venture, e acaba sendo mais
custoso e complexo, garantindo maior controle da empresa sobre suas atividades e propiciando
retornos & empresa com mais facilidade. Essa forma de entrada ndo auxilia a empresa a diminuir
o risco de perder o controle devido a competitividade, mas passa a garantir um estreito controle
sobre as operagdes da empresa, permitindo a escolha do local em que sera instalada e podendo
experimentar todas as oportunidades propiciadas pelas curvas de mercado. Devido a esses fatores
que a Red Bull geralmente utiliza as greenfield ventures para inserir-se em um mercado novo,
implantando subsidiarias comerciais responsaveis pela distribuicdo e venda do produto, sempre
procurando o maior controle sobre as atividades da empresa, dependendo, da menor forma

possivel, de agentes.
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4.5. A expansdo da Red Bull para os mercados externos

O processo de internacionalizacdo cronoldgica da Red Bull iniciou-se na Austria, ideia
inicial de Dietrich Mateschitz, que identificou uma grande oportunidade da insercédo da bebida
em seu pais natal e na Europa. A empresa decidiu expandir sua atuacao aos paises mais proximos
geograficamente como a Hungria, seguido pelos paises béalticos (Lituania, Letbnia e Estbnia) e o
restante da Europa Ocidental. Em seguida, expandiu suas operacdes além mar para mercados
africanos, bem como América Latina e Oceania, como pode se pode ver na Tabela abaixo. Os
padroes e modos de entrada da Red Bull em mercados estrangeiros ndo seguem o modelo
comum de iniciar exportando e depois ir evoluindo na ordem correta até constituir uma planta
produtiva no pais em que se estd entrando. Seus compromissos em mercados internacionais
aumentariam gradualmente se a empresa estabelecesse uma ordem evolutiva dos modos de

entrada, evitando insucessos em determinados mercados.

Tabela 1: O processo de internacionalizacdo da Red Bull

Ano ET ‘

1987  Austria

1992  Hungria

1993  Escécia

Paises Balticos, Republica Tcheca, Holanda, Pol6nia, Russia,

1995  Eslovaquia, Suica, Reino Unido

Bélgica, Grécia, Nova Zelandia, Portugal, Roménia, Espanha,

1996  Suécia

1997  Irlanda, Africa do Sul, Estados Unidos

1998  Brasil, Finlandia, Italia

1999  Australia

Fonte: SARASALIN; WATTHANACHAL, 2009, p.27.

A Red Bull tailandesa, Krating Daeng, ignorou comecar sua estratégia de

internacionalicdo exportando para um pais através de um agente. Apos o acordo de parceria com
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Chaleo Yoovidhya, Dietrich Mateschitz, através de sua compreensdo e percepcao acerca dos
elevados riscos envolvidos na insercdo de uma empresa em mercados internacionais, tornou
possivel a internacionalizacdo da empresa para 0 mercado austriaco através da instalacdo de uma

subsidiaria produtiva prépria. Essa foi a primeira tentativa de internacionalizagao da Red Bull.

Apbs a insercdo da marca na Austria, a Red Bull passou a utilizar um Gnico principio de
entrada em todos os mercados em que atua. A empresa inicia a partir de estudos de marketing em
termos de comportamento do publico-alvo, da economia do pais, bem como sua politica e
sociedade, incluindo estudo de mercado atual, da concorréncia, e de competidores, realizando
pesquisas acerca das ameacgas e oportunidades de se entrar nesses mercados pretendidos. Em
seguida, é tomada a decisdo de como e quando serd lancado o produto. Isso sera feito no &mbito
global, incluindo o posicionamento de produtos, estratégia de precos, estratégia de comunicacao
e de distribuicdo de produtos. E tracado um plano global que sera utilizado em todo mundo, por
se tratar do mesmo produto para todos os mercados. A atuacdo da empresa nos paises ocorre
através de subsidiérias comerciais que sdo encarregadas da distribuicdo e venda do produto que é

produzido na Austria.

Com relacdo a distribuicdo de produtos, a tendéncia ¢ a Red Bull estabelecer suas
préprias distribuidoras, alegando que empresas contratadas ndo prestam atencdo aos seus
produtos e que o vendedor ndo conhece o produto que estd vendendo, uma vez que ndo € a sua
marca. Quando se inseriu nos Estados Unidos, em 1997, a deciséo foi estabelecer uma empresa
de distribuicdo propria, pois 0os comerciantes e vendedores do pais ndo se adequaram a sua forma
de distribuicdo. Um alto investimento foi realizado na contratacdo de empregados para deixar de
depender de distribuidores locais, criando uma forca de venda propria. “Depois se passou a
utilizar a midia para atingir os consumidores em trés canais de venda: on premise (bares,
lanchonetes, restaurantes, clubs), off premise (supermercados, mercados), e o canal em que o
consumidor compra por impulso, como, por exemplo, em lojas de conveniéncia de postos de
combustivel” (SARASALIN; WATTHANACHAI, 2009, p.23).

Concentrando-se inicialmente nos estados do oeste do pais, principalmente na Califérnia,
inseriu-se no mercado americano como uma alternativa aos produtos de grandes corporacfes que

dominavam e ainda dominam o mercado de refrigerantes, a Coca-Cola e a Pepsi. A lata alongada
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e 0 preco relativamente alto comparado aos refrigerantes vendidos no pais ajudaram a diferencia-
lo das bebidas comumente consumidas pelos americanos. O energético passou a ser vendido em
latas de aluminio, de 250 ml, por 2 délares cada (FUNDING UNIVERSE, 2004).

Segundo artigo do site Funding Universe (2004), a fama da marca na Europa era
relacionada ao seu apelo aos esportes radicais, que até entdo era o foco de patrocinios, eventos e
campanhas de marketing da empresa. Nos Estados Unidos, no momento de entrada da marca no
pais, o alvo foram os trabalhadores exaustos das grandes cidades, mas o grande sucesso
adquirido pela marca deveu-se a introducdo da bebida na vida noturna do puablico jovem. O
energeético tornou-se a mistura mais popular para bebidas alco6licas em festas e casas noturnas,
ndo s6 nas americanas, mas em todo o mundo. A Red Bull, percebendo a forca e a influéncia da
bebida na vida noturna dos jovens, aprofundou seu envolvimento com a cena dos night clubs,

criando uma escola para deejays em Nova York, chamada de Red Bull Music Academy.

No inicio dos anos 2000, a Red Bull passou a focar sua expansao para um mercado ainda
pouco explorado pela marca, os paises da Asia. O intuito é reforcar a sua posi¢do global devido
ao grande potencial desse mercado, mas a probabilidade de sucesso no leste asiatico é
desconhecida. Na regido do oceano Pacifico, as marcas nacionais possuem tradicionalmente a
lideranca de producdo e vendas nos mercados de cada pais. O grande problema para estas
empresas é a decrescente fatia de mercado em niveis regionais. Isto decorre da demanda interna
estagnada e da lenta ou inexistente expansdo ultramarina destas marcas, que propiciam uma
menor participacdo, visto que existem outras empresas se inserindo no mercado, como a Red
Bull.

A Red Bull utiliza métodos agressivos em termos de expansdo geografica e vem
registrando forte crescimento de volume de vendas na China, Hong Kong, india, Filipinas,
Paquistdo e Azerbaijdo ao longo dos ultimos anos. A empresa austriaca, no ano de 2005,
ultrapassou a marca de bebidas “M” e assumiu a lideranca na categoria de bebidas energéticas
com uma fatia de mercado de 13% na regifo da Asia-Pacifico. Esta posicio de lideranca ainda
ndo se consolidou totalmente, pois a diferenca entre da Red Bull e as marcas M e Otsuka

Oronamin C, com a segunda e terceira maiores fatias de mercado, é muito pequena. Ambas as
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concorrentes possuem, respectivamente, 12,1% e 11,7% de parcela de mercado.
(EUROMONITOR, 2013)

A Asia esté4 se tornando o mercado prioritario para a expansdo dos negdcios da Red Bull.
Os principais consumidores da bebida estdo na faixa dos 20 anos de idade e a grande populacao
de jovens nesta regido representa potenciais consumidores que, em longo prazo, serdo fiéis a
marca. A India possui 0 maior ndmero de jovens na faixa de 20 a 24 anos no mundo, com
aproximadamente 98 milhdes, seguido pela China, com 82 milhdes e Indonésia, com 21 milhdes.
Os padrdes de vida e os niveis de renda da populacdo estdo melhorando devido a liberalizacao
das economias chinesa e indiana, que vem favorecendo as vendas de produtos de alto valor de
consumo. Junto com o aumento total do consumo de refrigerantes, China, india e Indonésia
continuardo a apresentar crescimento de vendas de bebidas energéticas nos préximos anos, o que

implica em perspectivas de negocios otimistas para a Red Bull.

Segundo estudos da Euromonitor (2013), o Japdo possui um mercado de bebidas
energéticas altamente concentrado, com marcas nacionais representando mais de 70% do
mercado, dispondo de uma base forte de clientes que acaba tornando muito custosa a tentativa de
entrada de uma nova marca no mercado. Outra dificuldade para a expansdo da Red Bull neste
pais é a populacdo que constantemente diminui suas taxas de natalidade e, com o tempo, vai se
tornando mais velha, se afastando dos objetivos da empresa. Assim, as marcas de bebidas
energéticas neste pais ndo conseguem encontrar novos consumidores e 0 consumo total diminui
de forma constante desde o final dos anos 90, e esta tendéncia tem previsdo de continuar nos

anos que seguem.

O mercado japonés de refrigerantes € muito competitivo, e as marcas la estabelecidas
precisam renovar constantemente seus produtos para atender a frequente mudanca de
preferéncias e modismos da populagdo. A Red Bull é muito cautelosa em termos de
desenvolvimento de novos produtos. Seus produtos sdo altamente padronizados e vendidos da
mesma forma em todos os paises em que a marca esta inserida. Isto pode ndo ser atraente para 0s
jovens japoneses, que tradicionalmente sdo volateis a novas tendéncias e ndo tem o costume de
fidelizar-se a marcas. Porém, o Japdo é um pais rico e sua populagdo é propensa a pagar mais

caro por produtos premium. Existe uma caréncia de vendas nos canais on-premise (bares,
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restaurantes, hotéis, clubes) no pais, o que representa uma oportunidade para a empresa. No
Japdo, parcerias com distribuidores locais, que tem experiéncia na distribuicdo de marcas
internacionais e operam um grande nimero de maquinas de venda automética em todo o pais, €
uma forma de abranger mais consumidores e assim fortalecer a marca e penetrar com mais

facilidade e rapidez no mercado japonés.

4.6. Abordagem de marketing em paises estrangeiros

A abordagem de marketing da Red Bull é considerada revolucionéria, pois inaugurou um
novo capitulo na histéria do marketing empresarial e transformou radicalmente o modo utilizado
para atingir seus consumidores finais. Na maioria dos paises em que ¢ introduzida, a Red Bull
possui participacdo de mercado acima de 60%. Ela é considerada a lider do mercado global de
bebidas energéticas, apesar de ter um nimero crescente concorrentes entrando nos diferentes

mercados internacionais.

A Red Bull, para promover sua marca e seu produto, vincula-os a formadores de opinido,
gue impulsionam as vendas através do marketing boca a boca e por associacdo. A empresa
sempre selecionou os principais e mais bem sucedidos atletas de esportes de acdo como forma de
divulgacdo da marca, mas hoje vem diversificando seus patrocinados, utilizando deejays
famosos, atletas de esportes ndo radicais como futebol, beisebol, futebol americano, hdquei no
gelo, atletismo, etc., pilotos de variadas categorias do automobilismo, cantores, bandas e artistas
em geral. Além de atletas, a empresa passou a possuir equipes de diferentes esportes, como o
time de futebol New York Red Bulls, a equipe de hdquei no gelo Red Bull Minchen, da
Alemanha, e variadas equipes de automobilismo, sendo a principal delas, a Red Bull Racing,
uma equipe de Formula 1. Esta estratégia fez e mantém a Red Bull como a lider global de
bebidas energéticas, vendendo 5,22 bilhdes de latas em 2012, representando um aumento de
12,8% em relagéo a 2011 (RED BULL, 2013).

A marca apresenta uma posi¢do de lideranga em todo mercado nacional em que estd
presente e continua crescendo de forma incessante nos ultimos anos. As vendas da empresa
aumentaram 32,3%, de 1,26 bilhdes de euros para 1,66 bilhdes. “Devido aos precos mais

elevados e as flutuagdes cambiais, o volume de negdcios da empresa aumentou 15,9%, de 4,25
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bilhdes de euros para 4,93 bilhdes de euros no ano de 2012. Em termos de vendas, receitas,
produtividade e lucro operacional, os valores registrados foram os melhores da historia da
empresa até agora. Esses valores positivos podem ser atribuidos as vendas extraordinarias na
Africa do Sul (+52%), Japdo (+51%), Arabia Saudita (+38%), Franca (+21%), EUA (+17%) e
Alemanha (+14%), a gestdo eficiente dos custos e ao investimento em curso da marca” (RED

BULL, 2013).

A estranha reacdo de paixd que exerce nos consumidores, relacionando-se com as
atividades que 0s jovens mais apreciam, como esportes, musica, festas e lazer, é chamada de
cultura Red Bull. Através de acdes de marketing em que o oferecimento direto do produto ndo é
o foco, a marca cativa o publico de uma forma diferenciada e eficiente, promovendo eventos,
produzindo programas midiaticos e utilizando bastante a distribuicdo de amostras gratis. Este
simbolismo, no entanto, representa também uma liberdade para cada operacdo nos paises em que

a marca busca se inserir, buscando estratégias mais adequadas para o mercado local.

Apesar de utilizar uma abordagem aparentemente descontraida, a Red Bull mantém a
consisténcia em sua estratégia de marketing e comunicacdo. Para o seu criador, a empresa deve
manter a estratégia de acordo com o que é utilizado desde a sua criagdo. Esta cultura visa manter
toda a organizagdo global em conjunto através da ado¢do da mesma estratégia de atuacdo nos
diferentes paises em que a marca esta inserida, 0 que mostra o poderoso impacto criado por uma
forte cultura em termos corporativos de atrair funcionérios e de implementagdo de estratégias

inovadoras.

Os elementos-chave da estratégia de marketing da Red Bull sdo a promocao de eventos e
patrocinios esportivos. A marca alcancou um extraordinario sucesso global, principalmente
devido ao investimento de cerca de 30 a 35% do seu faturamento em marketing e atividades
promocionais. A sua estratégia é dividida basicamente em trés pilares preponderantes, buzz

marketing, promocao da marca em diversos meios midiaticos e patrocinios.
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4.6.1. Buzz marketing

O buzz marketing € uma a abordagem do marketing que tem como objetivo a
disseminacdo de propaganda de um produto ou servigo através do seu proprio consumidor. No
caso da Red Bull, baseado nos estudos de Conceicdo (2012), essa estratégia € composta
principalmente pela distribuicdo de amostras gratis dos seus produtos em campus universitarios,
pistas de skate, quadras esportivas, praias e eventos onde os jovens geralmente se reinem. E uma
abordagem que € utilizada como forma de sensibilizacdo dos consumidores. O objetivo desse
método € atingir consumidores simpatizantes que, gostando do produto, realizardo uma
propaganda inconsciente da marca. Esse buzz, ou zumbido, gerado por consumidores comuns
ap6s 0s eventos promocionais da marca, principalmente apds experimentarem a bebida através
de amostras gréatis, vem impulsionando as vendas da marca e é uma das principais estratégias de

marketing da empresa, utilizada em todo o mundo.

Para por em préatica o buzz marketing, a empresa possui equipes de funcionarios que
realizam o contato direto com os consumidores, 0s wings teams. Estas equipes sdo compostas
geralmente por duas meninas que possuem a funcdo de promover a marca e o produto em
determinadas regiGes. A dupla se locomove com um carro caracteristico da marca, um Mini
Cooper, que carrega uma agigantada lata de Red Bull em seu teto. Elas levam amostras gratis
para lugares onde se concentram 0s jovens, proporcionando interacdo e proximidade com 0s
consumidores. O wings team visa estabelecer um relacionamento mais pessoal, aproximando-se
dos consumidores, para mostra-los o produto, conversando para saber o que eles gostam e 0 que
ndo gostam. E utilizada a estratégia de insercdo do produto em circulos sociais de estudantes
através de esportes, eventos e festas. O objetivo € disponibilizar um produto e um folheto da
Red Bull nas médos dos consumidores e com isso, levar o consumidor & fidelidade a marca.
Somente universitarios sdo aptos para se tornarem membros do wings team, pois é desejavel o

dinamismo dos jovens para transmitir a imagem ideal que a empresa deseja fornecer.

4.6.2. Midia

A Red Bull, ao longo dos anos, produziu programas de televisdo, seriados esportivos,

artisticos e de lifestyle, revistas, um site e continuas publica¢des de videos na internet atraves das
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redes sociais, apresentando contetdo Unico relacionado a esportes, cultura, estilo de vida e
entretenimento premium. A empresa evita a realizacdo de publicidade convencional em
detrimento de uma estratégia marketing baseada na promocéo de seus proprios eventos, atletas,
shows e publicagdes.

A Red Bull Media House é reconhecida mundialmente como uma das empresas mais
inovadoras da atualidade. Nesta “casa” sdo desenvolvidos produtos mididticos para varios canais
de televisdo e radio, para redes sociais, internet e celular. Sdo criados filmes e séries, em sua
maioria de esportes radicais, que sdo vendidos para emissoras de televisdo de todo o mundo.
Como um grande provedor de contetdo, o objetivo deste investimento em marketing multimidia
é se comunicar e distribuir o conceito da marca em todos os principais segmentos de midia nos
paises em que a marca se encontra. Grande parte da midia é produzida para suprir a demanda do
canal da Red Bull no YouTube, que possui mais de 3 milhdes de pessoas inscritas e mais de

3800 videos publicados.

Dentre as realizacdes da “casa de midia” esta a revista mensal The Red Bulletin, que foca
em temas como esporte, acdo, musica, viagem e cultura. De acordo com dados da Red Bull
(2013), sdo publicadas mensalmente 2,2 milhGes de copias, disponiveis em cinco idiomas. Ela
foi lancada em maio de 2011, nas edi¢bes de domingo dos mais importantes jornais dos Estados
Unidos. A Red Bull TV foi criada a partir deste centro de producdes midiaticas e consiste em um
canal de televisdo em que a programacdo é baseada em programas com experiéncias culturais e
esportivas, dando maior enfoque em esportes de acdo e reproduzindo projetos principalmente de

atletas patrocinados pela marca. E um canal disponivel para acesso online via internet.

4.6.3. Patrocinios e Eventos

A maior parte da estratégia de comunicacao da Red Bull é representada pelos patrocinios.
Para a marca, esta € uma maneira de afirmar uma identidade forte, defendendo a superacdo de si
mesmo, ndo somente um meio para refletir uma imagem jovem e dindmica do seu produto ao
publico alvo. A Red Bull se faz presente em patrocinios de atletas e artistas e, principalmente de
esportes radicais e automotores, mas vem se inserindo gradativamente nos esportes coletivos e

olimpicos.
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A base da campanha de marketing da Red Bull é a afirmacdo de que se pode melhorar o
desempenho atlético. O primeiro atleta a ser patrocinado pela marca e assim se tornou um
"embaixador" foi o austriaco Gerhard Berger, vencedor de 10 corridas de Férmula 1. Em pouco
tempo, a Red Bull estava patrocinando eventos e atletas em uma variedade de eventos. A
chegada dos anos 2000 marcou o inicio da ligacdo da Red Bull com os esportes radicais, no que
se refere ao patrocinio de atletas. O primeiro esportista de acdo que levou o logotipo da empresa
em seu capacete foi o piloto de motocross freestyle Travis Pastrana, que com 16 anos venceu o
primeiro evento desta modalidade do X Games, em 1999. Travis ganhou dez medalhas de ouro
em suas participacdes no X Games na modalidade motocross até o ano de 2012, quando passou a
competir na modalidade rali. Além de piloto de moto e de rali, o atleta também participa do
campeonato da segunda divisdo da NASCAR, nos Estados Unidos e possui um programa de
televisdo chamado Nitro Circus, o qual retrata viagens dele e dos amigos pelo pais realizando

atividades de acao.

O skate é um dos principais esportes para a Red Bull. Em meados dos anos 2000, a
empresa passou a patrocinar Sandro Dias, brasileiro que veio a se tornar pentacampedo mundial
da modalidade skate vertical. Mais tarde passou a patrocinar Ryan Sheckler, campedo da
modalidade skate park nos X Games de 2003, com apenas 13 anos, se tornando o atleta mais
jovem a conquistar uma medalha de skate nos jogos. Ryan venceu por trés vezes o X Games
skate park/street, estrelou duas temporadas de uma série sobre sua vida no canal televisivo MTV
e atualmente possui uma série sobre skate no canal da Red Bull no YouTube. Mais recentemente
a empresa passou a patrocinar o brasileiro Pedro Barros, tetracampedo mundial da modalidade

bowl e cinco vezes medalhista de ouro no X Games na mesma modalidade.

A Red Bull também se faz presente em outros esportes no que se refere a patrocinio de
atletas. No surfe, a empresa patrocina Maya Gabeira, Carlos Burle e os campedes mundiais
masculino e feminino, Mick Fanning e Carissa Moore. Nos esportes com bicicleta, a empresa
possui 0s melhores atletas em seu time, como é o caso de Gee Atherton, Rachel Atherton e
Aaron Gwin, campedes mundiais de downhill, Darren Barrecloth, Brandon Semenuk e Aaron
Chase, lendas do freestyle, e Drew Bezanson e Daniel Dhers, multicampedes do BMX.
Profissionais de outros esportes também sdo patrocinados, como é o caso dos jogadores de

futebol Neymar e Henry, os pilotos de carros Cacd Bueno, o tetra campedo de Formula 1
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Sebastian Vettel e 0o eneacampedo mundial de rali Sébastien Loeb, o snowboarder Sebastien
Toutant, o jogador de beisebol Evan Longoria, o piloto de motocross James Stewart, o jogador
de basquete Blake Griffin, o jogador de hoquei no gelo Dion Phaneuf, e mais milhares de
esportistas de vérias outras modalidades. A Red Bull investe forte em patrocinios, selecionando
os melhores de cada esporte, e através desse método a marca se torna mais visivel aos
espectadores, pois geralmente estes esportistas aparecem de forma mais evidenciada em

campeonatos, videos e entrevistas.

Também no sentido promover a marca, a Red Bull realiza eventos que envolvem néo
somente atletas, mas também pessoas comuns, que consomem o produto. Dentre 0s eventos mais
conhecidos mundialmente estdo o Red Bull Flugtag, em que pessoas fabricam veiculos
artesanalmente com o intuito de voar o mais longe possivel saltando de uma plataforma em
direcdo a agua, e o Red Bull Soapbox, em que sdo confeccionados carros tematicos para descer
um morro. Estes dois eventos promocionais sdo abertos a participacdo do publico e ocorrem em
diversas cidades do mundo. Existe também o Red Bull Paperwings, que € um campeonato de
avides de papel, realizado no Hangar-7, na Austria, em que ganha quem fizer o mais longo voo e
0 de maior distancia. A marca ndo se limita a promover estes trés eventos principais destinados
ao publico. Em ambientes universitarios, a Red Bull promove uma grande variedade de eventos

destinados aos estudantes, em que a inscri¢do é gratuita.

Dentre os eventos que envolvem atletas, alguns exemplos sdo o Red Bull Air Race, que é
um campeonato com diversas etapas ao longo do ano, em varios paises, que consiste em uma
corrida de avides. Ha4 também o Red Bull Crashed Ice, em que patinadores descem circuitos
formados por gelo, o Red Bull X-Fighters, que consiste em uma competicdo de motocross
freestyle com varias etapas ao longo do ano, o Red Bull Rampage, que é a principal competicao
de bicicleta da modalidade downhill/freestyle no mundo, realizada nas montanhas do estado de
Utah, nos Estados Unidos. A marca também criou um campeonato de break dance, chamado de
Red Bull BC One, onde os dancarinos, chamados de b-boys, participam de eliminatorias em
varios paises e realizam uma final mundial em diferentes cidades a cada ano. Outro evento muito
difundido pelo mundo é o Red Bull Cliff Diving, que consiste em uma competicdo de saltos
ornamentais de grandes alturas em paisagens naturais. O evento também se constitui em varias

etapas em diferentes paises. O evento que rendeu a empresa a maior audiéncia e repercussao foi
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0 Red Bull Stratos, em que Felix Baumgartner alcancou o recorde de 39 mil quildmetros de
altura em um salto realizado a partir da estratosfera, tornando-se a primeira pessoa a quebrar a
velocidade do som em queda livre. O evento foi transmitido ao vivo on-line e rendeu uma grande
notoriedade & marca. O apoio e patrocinio aos esportes radicais e eventos abertos ao publico ndo
apela diretamente ao consumo da bebida energética, mas reflete a personalidade e cultura da

marca.

Um grande foco da Red Bull é a manutencdo de equipes em diferentes esportes para
divulgar a marca. No futebol, a empresa ¢ detentora de cinco equipes, uma na Austria, 0 Red
Bull Salzburg, uma nos Estados Unidos, o0 New York Red Bulls, e recentemente o Red Bull
Brasil, um time na cidade de Campinas, que passard a participar do campeonato paulista da
primeira divisdo. No ano de 2009, foi criado o quarto clube da empresa, o Red Bull Leipzig, da
Alemanha, que iniciou a sua participacdo na quinta divisdo do campeonato alemdo, e na
temporada 2014/2015 jogara a segunda divisdo do campeonato aleméo. Mais tarde, em 2010,
também foi criado o quinto time, o Red Bull Ghana. Ja no hoquei no gelo, esporte muito comum
nos paises da Europa, a empresa investiu em duas equipes, o0 EC Red Bull Salzburg, time
participante da liga austriaca de héquei, e o EHC Red Bull Minchen, participante da liga alema

do esporte.

O automobilismo é uma esfera em que a empresa investe fortemente. A principal
categoria em que ela esta inserida € a Formula 1, competicdo automobilistica na qual é detentora
de duas equipes, a Scuderia Toro Rosso e a Infiniti Red Bull Racing, atual campea da categoria,
possuindo no total quatro titulos por equipe e por piloto, com o alemdo Sebastian Vettel. Na
categoria automobilistica NASCAR americana, a Red Bull também se faz presente com a equipe
NASCAR Red Bull Racing Team, e no Brasil, a Red Bull Racing Brasil é uma equipe da
categoria stock car. No campeonato mundial de rali, o WRC, a Red Bull é a principal
patrocinadora da equipe Citroén World Rally Team, 8 vezes camped por equipes, e no rali Dakar,
a empresa possui a equipe de motos KTM Red Bull Rally Factory Team, com o piloto Marc
Coma, outra de carros, a SMG-Red Bull Rally Team, com o piloto espanhol Carlos Sainz, e € a
patrocinadora principal da equipe russa Kamaz-Master, de caminhdes.


http://en.wikipedia.org/wiki/EC_Red_Bull_Salzburg
http://en.wikipedia.org/wiki/EHC_Red_Bull_M%C3%BCnchen
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou avaliar os fundamentos de internacionalizacdo de empresas e
analisar a as estratégias de marketing internacional da Red Bull. Diante do cenério competitivo
do recém originado setor da economia mundial, as empresas concorrentes buscam alternativas
inovadoras para sustentar o crescimento. Assim, as estratégias de crescimento através da
internacionalizagdo e marketing internacional tornam-se instrumentos fundamentais para que as
empresas mantenham seu poder de mercado e competitividade em um cenério de economia
aberta e competitiva em nivel mundial liderado pela austriaca Red Bull.

No intuito de identificar e analisar as estratégias de crescimento adotadas pela empresa
Red Bull, desde sua fundacéo até os dias atuais, este trabalho buscou revisar a literatura presente
sobre estratégias de crescimento, além de abordar a internacionalizacdo e as estratégias de
marketing internacional empresariais. Desta forma, o trabalho configurou-se como estudo de
caso, descritivo, e com obtencéo de dados de diversas fontes.

Para a analise das estratégias de crescimento, foi necessario primeiramente definir os
objetivos das empresas, apresentando a definicdo de competitividade. Desse modo podemos
formar o arcabouco tedrico por traz das tomadas de decisfes estratégicas das empresas, pois cada
vez mais as companhias passam a ser geridas tendo como objetivo o crescimento e se encontram
em um ambiente competitivo que influencia ativamente na tomada de decisdes estratégicas.

O estudo das estratégias de crescimento € de crucial importancia para delinear o0s
objetivos deste trabalho. Este se concentra em avaliar o fundamento do crescimento da empresa,
focando na sua internacionaliza¢do e marketing internacional. As estratégias de crescimento sdo
instrumentos fundamentais para a empresa manter-se competitiva no mercado. Diferenciacédo de
produtos e diminuicdo de custos sdo fatores elementares para a sobrevivéncia diante da nova
conjuntura mundial em que novos padrdes competitivos sdo impostos devido ao aumento da

competitividade no setor de bebidas energéticas.

Fatores internos tais quais aumento de gastos, das vendas e principalmente o crescimento
no mercado nacional, bem como fatores externos como a estagnacdo do mercado para o0 Seu
produto ou servico, fazem com que as empresas se utilizem da internacionalizacdo de atividades

como estratégia de crescimento. A Red Bull iniciou seu processo de internacionalizacdo mesmo
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antes de ser efetivamente criada. Seu fundador, o austriaco Dietrich Mateschitz, ao provar uma
bebida energética a base de ervas e raizes na Tailandia, fez uma parceria com o fabricante e
levou a receita para seu pais natal, onde foi instalada a primeira planta produtiva da empresa. A
partir dai, com a grande aceitagdo do produto, a internacionalizacdo passou a ser uma estratégia
para expandir o mercado consumidor, comecgando por paises vizinhos, através da exportacdo. A
expanséo internacional continuou e a marca, hoje, se faz presente em 165 paises além da Austria,
com perspectivas ambiciosas para chegar aos mercados ainda desconhecidos pela empresa. Toda
a producdo da Red Bull se encontra em territdrio austriaco, determinando que a empresa exporte
para todos 0s paises em que se encontra. Na maioria destes paises, existem escritorios proprios

encarregados da distribuicdo e venda da bebida.

A Red Bull foi a empresa que concebeu a denominacdo de bebidas energéticas, sendo a
primeira empresa a produzir e comercializar este tipo de produto. Mais recentemente, com a
grande aceitacdo e aumento do consumo por parte publico, inimeras empresas de bebidas
energéticas surgiram e passaram a competir com a Red Bull em busca de espago nos mercados
do mundo inteiro. O comércio mundial passa a refletir um cenario de abertura econémica, com a
abundancia de produtos similares, com grande variedade de sabores e vendidos a custos
inferiores. A Red Bull, entdo, passa a enfrentar esta concorréncia utilizando-se de estratégias que
a empresa ndo costuma utilizar, como a diferenciacdo do seu produto, buscando variar 0 seu
portfélio, vinculando-o as tendéncias que vao surgindo ao longo do tempo.

Assim, na busca de competitividade diante das novas empresas entrantes, a Red Bull,
mesmo liderando o mercado, vai se adaptando a forte concorréncia que cada vez mais afeta sua
hegemonia no setor de bebidas energéticas. A concorréncia surge com um produto semelhante,
de similar qualidade e com um pre¢o mais baixo que o conceito de preco premium da Red Bull.
Surgem empresas locais estipulando precos muito competitivos, proporcionados pela
minimizacdo de custos atraves do controle total dos processos de producdo e distribuicdo
destinados a um mercado especifico. Neste novo cenario a Red Bull passa a priorizar estratégias
de crescimento visando o mercado interno.

A abordagem de marketing realizada pela Red Bull foi uma inovagdo de sucesso no
ambito comercial mundial, pois modificou e tornou mais eficiente o modo utilizado para atingir

seu publico. Com o objetivo de promover sua marca e produto, a empresa utiliza formadores de
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opinido, que impulsionam as vendas através do marketing boca a boca e por associacdo a marca.
A empresa seleciona os principais e mais conhecidos atletas de esportes de acdo, que é o seu
principal foco, para divulgar a marca, mas também patrocina deejays famosos, atletas de esportes
coletivos e de automobilismo, cantores, bandas e artistas em geral. Outra prética que a empresa
adotou € a obtencdo de equipes de diferentes esportes, principalmente de futebol, esporte em que
possui cinco equipes ao redor do mundo, e o0 hoquei no gelo, possuindo duas equipes no norte da
Europa. Nao se pode deixar de lado a relevancia do automobilismo para a Red Bull, que possui
duas equipes de Formula 1 e outras de diferentes modalidades.

A Red Bull é conhecida mundialmente por sua bebida energética, mas ao longo dos
altimos anos ela vem se inserindo na industria midiatica, através de uma produtora de midia
chamada Red Bull Media House, que produz programas de televisdo, seriados esportivos,
artisticos e de lifestyle, e até uma revista. Através de seu site na internet e canais nas mais
diversas redes sociais, sao feitas continuas publicacdes de videos apresentando conteddo Unico
relacionado a esportes, cultura, estilo de vida e entretenimento premium. Como um grande
provedor de conteudo, o objetivo deste investimento em marketing multimidia é se comunicar e
distribuir o conceito da marca em todos os principais segmentos de midia nos paises em que a
marca se encontra.

Em linhas gerais, pdde-se atingir o objetivo de delinear o processo de crescimento da
empresa, analisando suas estratégias de internacionalizacdo e de marketing internacional. Com
este estudo foi possivel observar quais sdo as principais estratégias e desafios que acabaram por
culminar no grande sucesso e aceitagdo da marca nos mais diferentes mercados que a empresa se
faz presente. Através da andlise do passado da empresa e sua forma de abordagem do
consumidor, foi possivel identificar os métodos e as vantagens de se expandir para mercados
estrangeiros, com o objetivo de obter o crescimento da companhia. Desta forma, através de
estratégias bem sucedidas, a Red Bull continua a crescer e se expandir para mercados ainda nao

alcangados, mantendo a lideranga no mercado mundial de bebidas energéticas.
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