Acesso ao mercado japonés: sectores do vinho e agro-alimentar

Deve-se enfrentar o mercado japonés com 0 mesmo acesso que tem as empresas
nipoénicas. Nao deve s6 visar concluir contrato comercial, em primeiro lugar é preciso
estabelecer relacdo. Por exemplo, aconselha-se aos operadores dos sectores vinicultura-
agro-alimentar convidar os potenciais clientes para as suas préprias empresas para que
possam estudar os produtos, os terrenos, a tecnologia, a gesta da higiene etc.
Aconselha-se a participar em feiras do setor e organizar degustacdes.

Relacdo:

Os japoneses preferem fazer negdcios baseados em relagdes interpessoais.
Raramente comeg¢am uma negociacdo comercial sem conhecer-se pessoalmente
porque tém a mentalidade fechada; sdo muito desconfiados com pessoas e/ou partes
(objetos) invisiveis, e acreditam somente naquilo que véem.

E obrigatoriamente necessario que os responsaveis empresariais visitar os clientes
japoneses ou convida-los para as suas proprias empresas. Para uma reunido com eles,
nao se deve mandar somente um agente e/ou um representante residente no Japao.
Esta maneira é as vezes considerada descortés porque preferem falar directamente
apenas com os responsaveis que tém o poder de decisdo para negociar eventualmente
de maneira eficaz e para conhecer melhor a sua propria filosofia.

A reunido é um primeiro passo essencial para iniciar uma relacdo de trabalho.

O que consideram mais importante € a pessoalidade, por isso, levam muito tempo

(alguns meses) para conhecer-se melhor e decidem se concluem contrato comercial ou no.
Para nossos japoneses estabelecer uma relacdo é uma coisa, negociar é outra; comecar

a comunicac¢ao nao significa iniciar negociacéo. Por esta razdo, aconselha-se muito

aos responsaveis a convidar os clientes para as suas proprias empresas ou viajar no Japao
para conhecé-los pessoalmente. Para uma reunido com 0s operadores japoneses,

é preferivel levar consigo os materiais detalhados em japonés porque as vezes consideram
os documentos traduzidos como preparacdo com a maxima seriedade para acceder ao
mercado.



Tém que lembrar-se que sdo vocés a desejar comercializar no Japao, ndo sdo

os importadores a pesquisar 0s seus produtos. Antes de mais, é preciso colher
informacdes sobre os importadores especializados em produtos portugueses e
estudar a filosofia de cada empresa. E importante contactar os operadores com
guem voceés estéo interessados em discutir e explicar os motivos porque desejam
apresentar os vossos produtos a eles, e ndo a outros. Quererdo conhecer a fundo

as suas actividades empresariais e/ou os produtores associados.

E necessario tirar muito tempo para estabelecer uma relagéo interpessoal, em vez de
sublinhar que querem fazer negécios, porque eles comegcam a negociar s6 depois de
ver que ha confianga reciproca.

Este processo é similar a uma “relacdo amorosa e/ou matrimonial”. Mesmo que

vocé esteja enamorado por uma amiga, ndo garante-se o casamento. Se a amiga
quiser ficar (ser) amiga e ndo tiver sentimento particular, ha pouca possibilidade de

ter éxito. Vendo desde ponto de vista oposto, estaria disposto a aceitar a declaracao de
amor duma desconhecida? Poderia namorar com uma pessoa que ndo conhece nada?
Mesmo que esteja numa relagdo de longa data, reflectird com calma acerca da possibilidade
de namorar, porque sera uma questao importante que diz respeito também familia.

Ha que ganhar a confianca ndo s6 da namorada, mas também aquela da sua familia.
Naturalmente se quiser convida-la para jantar ou fazer uma viagem juntos.

Isso necessitara de tempo e dinheiro mas ndo tem garantias dum resultado positivo.

S6 tem que fazer esforcos e ser paciente.

Como explico na seccédo “Diferenca de grau de expectativas”, os produtores ocidentais
pesquisam potenciais clientes interessados em comprar os seus produtos desde o inicio.
N&o investem em assisténcia de peritos no mercado japonés e/ou em tudo que d& pouca
garantia de éxito, mas isso suscita dlvidas desde o ponto de vista de nos japoneses:

guais importadores estardo interessados aos produtos antes de prova-los, antes de
conhecer o produtor? Dado que nenhum operador conhece a sua empresa, é possivel
prover quais empresas quererdo comprar o seu produto? E impossivel prever o resultado
sem contacta-las. E normal que os operadores japoneses levem muito tempo (alguns meses)
para estudar com calma a possibilidade de colaboracdo, sobretudo quando recebem a proposta
comercial no momento que ndo pesquisam por NOVos parceiros.

Analisam nédo s6 a possibilidade de venda, mas também a eventual influéncia nos produtos
que ja estdo disponiveis. Consideram esta influéncia como problema importante para

0s consumidores e para os produtos com quem ja fazem negécios.



Diferenca de grau de expectativas

Em primeiro lugar ha que compreender a diferenca do pensamento

entre os importadores japoneses e 0s produtores ocidentais.

Os pontos mais importantes a saber séao:

- aresposta positiva (interesse demonstrado) do importador ao primeiro contacto
significa simplesmente o inicio da comunicacao, ndo a disponibilidade para
negociar.

- O envio duma amostra ndo garante um eventual interesse positivo

O que significam estes pontos?

Posso dizer pelas minhas experiéncias que os fornecedores ocidentais, pesquisam
potenciais clientes interessados em comprar os seus produtos. As empresas
compradoras pesquisam igualmente produtores que estdo sempre dispostos a vender.

Exemplo:

Em geral, os produtores europeus desejam encontrar sé importadores que estao dispostos a
negociar; desde o inicio do primeiro contacto querem saber as condi¢cbes de negécios
(compra e venda). Dizem que estdo dispostos a enviar algumas amostras somente aos que
estdo verdadeiramente interessados em concluir um contrato comercial; evitam investir no
envio de amostras, de que o éxito é incerto.

Ao contrario desde o ponto de vista das empresas japonesas, € natural que ndo nasca

o0 interesse sem ter informacgéo sobre os produtos, produtores etc.; provar uma amostra é
um processo necessario. Os produtores tém obrigatoriamente que assumir todos

os custos de transporte quando contactam importadores espontaneamente para
apresentar os produtos porque a necessidade de prova-los nasce da sua proposta.

Em geral, o processo deliberativo das empresas japonesas é muito longo; levam

alguns meses para decidir se irdo concluir contrato ou ndao. Estudam os produtos
atentamente e analisam a eventual possibilidade de venda no mercado.

Qualidade

A exigéncia mais importante dos importadores é a qualidade perfeita do servigo —

0s prazos de entrega, responder rapidamente a cada pedido, estado da embalagem etc.
As empresas japonesas o requerem porque os consumidores (clientes finais)

o requerem. A qualidade do servico no Japéo € extremamente alta porque a satisfacédo

do cliente é a mais importante. As exigéncias dos importadores baseiam-se nos pedidos
dos consumidores; a reac¢do negativa significa a indiferenca aos consumidores — a falta de
gualidade do servico — falta de respeito ao cliente, sdo considerados como insultos.

Os produtores devem ter presente que o0s seus clientes finais sdo os consumidores,

ndo os importadores. No contexto japonés, concluir contrato comercial significa estabelecer
uma relacéo pessoal. “A qualidade” implica também “a pessoalidade”; requer-se a seriedade,
a sinceridade e a honestidade. Os japoneses fazem negdcios somente com os produtores
que tém estes trés valores. Nunca concluem contrato comas empresas que falhem estes
elementos, embora tenham bons produtos e a alta qualidade é uma minima exigéncia.

A pessoalidade € o critério mais importante para seleccionar clientes comerciais.



Problemas pés-venda
Para manter uma relagdo comercial com os japoneses, € importante tomar
uma atitude apropriada se acontecerem problemas depois de vender.

Exemplos:

1. Mercadoria errada e/ou produtos defeituosos.

2. Materiais estranhos encontrados na mercadoria (garrafas, frascos, caixas):
um pedaco de rolha de cortica quebrado no processo de engarrafamento.

Duas coisas a fazer:

® Levantar todos os produtos e reenviar a nova mercadoria suportando
0s gastos de transporte e envio.

® Convidar os clientes (pagar todos os gastos de viagem) se quiserem
visitar a sua empresa para examinar a gestéao da higiene.

Nao deve-se recusar os seus pedidos mesmo que parecem dificeis.

No contexto japonés recusar significa romper a relacéo.

Aqui estdo alguns exemplos de causas do levantamento mercado japonés

das bebidas importadas (vinhos, cervejas) dos paises europeus:

® Um pedaco de rolha de cortca quebrado no processo de engarrafamento.

® Inseto encontrado na rolha.

® Cheiro estranho que ficou em algumas garrafas de vinho durante transporte.

Tais problemas sdo comuns também aos produtos japoneses vendidos no mercado nacional:
em tal caso toda a mercadoria deve ser levantada imediatamente mesmo que n&o perigosos
para a saude. As empresas niponicas aplicam este método de solugdo para garantir

a seguranca dos produtos. porque os consumidores sdo muito sensiveis aos problemas
sanitarios.

Deve-se enfrentar o mercado japonés tendo em conta 0s eventuais obstaculos —
siléncio muito longo e éxito incerto incluindo o resultado negativo, os que ndo podem
garantir nada. Sao requeridas somente a paciéncia infinita e a maxima seriedade,
ndo interesse superficial.
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