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Introducgao

A distribuicdo é parte essencial do Marketing, e € um dos 4P’s que a definem. Podemos anunciar
gue um produto tem qualidade, que tem o melhor preco do mercado e que va ao encontro dos
interesses do consumidor e ter a sua venda garantida, no entanto se o mesmo ndo for
distribuido da forma ~correta, ndo se concretiza a venda do mesmo.
Atualmente os mercados sdo muito competitivos, ndo basta produzir com qualidade e com baixo
custo, o segredo esta na sua distribuicdo para o mercado.
Este trabalho serve assim para abordar o mercado da distribuicdo, quem sdo os seus agentes,
guais os seus canais e metodologias. Qual tem sido a sua evolucdo ao longo do tempo entre os
diversos agentes — produtores, grossistas e retalhistas. Quais as metodologias utilizadas por
estes no mercado e de que forma tentam alcancar a lideranga.

Todos estes agentes tém como objetivo chegar ao cliente de forma a serem o escolhido. De que
forma tem este reagido perante todas as mudancas?

Estudando o passado e o presente, quais sdo os novos desafios que se apresentam a todos estes
agentes do mercado da distribui¢do?

O tabaco tem sido um dos produtos mais apeteciveis desde os tempos dos Descobrimentos. Por
todo o mundo movimenta negdcios muito rentaveis. Ird ser feito uma analise ao método de
compra e distribuicdo do mesmo, em conjunto com a sua histdria.
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1. A Distribuicao

Distribuicdo é a atividade comercial que tem por finalidade a troca de bens e/ ou servigos entre
duas partes.

Apesar de hoje ser um termo na moda, a Distribuicdo teve o seu inicio nos primérdios da
humanidade. A forma de viver numa sociedade baseava-se no autoconsumo e numa economia
agricola. Havia necessidade das pessoas de adquirir certos bens e a sua troca era feita através
dos bens excedentarios dos produtores. Com o passar do tempo o Homem foi evoluindo e a
conotacao de distribuicdo foi igualmente mudando.

Na Antiguidade Cldssica surge uma nova definicdo de distribuicdo, agora através de um famoso
filésofo grego chamado Aristdteles. Apesar, de ser Util e necessario a sociedade a mesmo ndo
era uma atividade digna.

Passado algum tempo, no séc. Xlll foi a vez de Sdo Tomas de Aquino dar novo contributo a
definicao de distribuicao e descrito no seu livro Historia e Pensamento Econdmico. Apesar de
usar alguns adjetivos similares a Aristoteles, a diferencga reside que se os mesmos forem usados
em prol da familia e na ajuda aos indigentes, a mesma atividade poderia ser considerada correta.

Nos dois séculos seguintes, foi a vez das monarquias de Portugal e Espanha darem a distribuicdo
um impulso de tal forma que mudou o conceito de todo o sistema comercial até entdo. A
atividade comercial e industrial sofreu um grande avanco fruto da era dos Descobrimentos. O
comércio na época caracterizava-se por ser simples e o lucro era apenas calculado na diferenca
entre o preco pago e o pre¢o de venda. Foi assim que comegou a procura das regides onde se
pudesse comprar mais barato.

e Nos anos 50 o produtor era o rei, pois dominava o mercado da forma como desejava.

e Nos anos 60 os papeis alteram-se e o consumidor é quem domina o mercado. As suas
necessidades ja sdo outras e o produtor necessita efetuar alteragdes a sua forma de
pensar e produzir para satisfazer o consumidor, recorrendo inclusive a técnicas de
marketing.

e Nos anos 70 surge o distribuidor como dominador do mercado. O seu poder negocial e
o facto de estar em permanente contato com os seus consumidores origina um
crescente poder no mercado.

Com o crescimento do comércio o sector tercidrio comega a ganhar cada vez mais forga e
atualmente os paises ocidentais e qualquer pais que se intitule desenvolvido, tera de fazer uma
aposta maior no sector tercidrio em relagdo aos restantes. Com o crescimento deste sector, a
nivel global a distribuicdo tem tido cada vez mais peso no mercado.

E necessério salientar que no Ultimo século as alteragdes comerciais sofreram grandes
desenvolvimentos. O sector tercidrio é muito heterogéneo e por isso é necessario aprofundar
mais o conhecimento através de estudos para conhecer melhor, e dar uma nog¢do mais correta
do mesmo que é ainda pouco conhecida.
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Nogdo de Distribuicao

Segundo Alain Cota a distribuicdo é “o conjunto de operacdes que permitem encaminhar o
produto da fase final de fabricacdo para a fase de consumo” (Cota, 1978).

Para Levy e Seitz a distribuicdo é vista como o conjunto de atividades de negécio que
acrescentam valor aos produtos e servigos vendidos aos consumidores para seu uso pessoal ou
familiar (Levy te al., 1996).

De forma a sintetizar as diversas definicdes de distribuicdo, poderiamos dizer que esta é
composta por um conjunto de acdes entre as diversas entidades singulares ou comerciais que
através de multiplas transacGes comerciais e logisticas (que vao desde a fase de producdo até
ao consumo final pelo consumidor) sdo colocados os produtos ou servicos, no lugar certo, no
modo correto, satisfazendo assim as necessidades do consumidor e adicionando valor
acrescentado

A distribuicdo apesar das diversas conotagdes individuais ou gerais, podera sempre ser vista por
diversos pontos de vista.

Temos o ponto de vista do consumidor, em que o processo de distribuicdo é simples. Baseia-se
na aquisicdo final do produto e a sua distribuicdo é desconhecida ou até mesmo irrelevante. O
seu foco é apenas na qualidade/ preco do produto ou servico. No entanto @ que ter em conta
gue cada vez mais o consumidor estd avido de informacdo e que a mesma é fécil de obter. O
consumidor esta cada vez mais consciente da crescente preocupacdo pelo ambiente e
sociedade. Produtores que utilizem formas de exploracdo ou coloquem produtos de origem
duvidosa cada vez mais tem dificuldades em escoar a sua producdo e sdo obrigados a produzir
de forma mais transparente e de acordo com os padrdes morais dos seus consumidores. Um
bom exemplo desta preocupacdo pelos consumidores temos o caso da ADIDAS que ao ser
descoberto que a produc¢do de bolas de futebol era feita por criangas menores de idade. Uma
média de 70h semanais e um saldrio inferior a 60$ mensais e em condi¢cdes degradantes, levou
a uma quebra de vendas enorme e uma mancha reputag¢do no mercado desportivo e mundial.

Figura 1Trabalho infantil ADIDAS

10
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Pelo lado do produtor, a distribuicdo serda o meio para poder escoar os seus produtos para o
consumidor. Esta é essencial para garantir o sucesso da sua producao, pelo que é necessario dar
e conhecer os meios que lhe permitam garantir colocar no mercado os seus produtos e/ ou
servicos e que o consumidor os adquira. Uma boa comunicacdo e escolha de o distribuidor é
importante, pois este tem uma melhor no¢do do mercado, dos consumidores e quais as
quantidades que pretende. Como referido anteriormente o produtor tem de ter em conta a
opinido do consumidor pois apesar deste ter necessidades e querer satisfazer as mesmas com
produtos e servigos (por vezes muito para além das suas necessidades), caso o produtor ndo
cumpra certos requisitos, a sua producgado é a partida falhada.

O distribuidor por sua vez, estd no meio dos dois — produtor e consumidor. E necessario estar
no terreno para poder conhecer de forma genuina o que realmente o consumidor deseja, como,
e em que quantidade, transmitindo a informacdo ao produtor para que este consiga produzir e
satisfazer as necessidades dos consumidores.

Por isso é necessario ter em conta os seguintes fatores:

e Recolher informacgdes através dos consumidores;

e Comprar produtos;

e Armazenamento dos mesmos;

e Fracionar e escoar nas quantidades corretas;

e Colocar nos sitios certos;

e Promocao dos produtos nos diversos meios a que se destinam.

Tipos de barreiras e circuitos

Falando nos elementos bdsicos da distribuicdo, temos o produto. Este em termos comerciais é
importante para poder ser escoado para alguém. Caso ndo exista mercado ou necessidade de
obter o mesmo, o produto é irrelevante, pois nao tem valor comercial.

O aparelho comercial é assim importante e necessario para gerar esse valor criando um conjunto
de empresas (grossistas e retalhistas) com pontos de venda num determinado local. Surge assim
o circuito de producdo que na opinido de Kothler e Dubois “é o conjunto de intervenientes que
assumem as atividades de distribuicao, ou seja, as atividades que conduzem um produto do seu
estado de producdo ao seu estado de consumo” (Kothler et al., 1994).

O circuito comercial é assim composto por agentes econ6micos como o produtor, grossistas,
retalhistas. Todos os que contactam o consumidor, o agente final. Estes agentes apesar de
similares tem diferentes perspetivas de circuito, podendo este ser de origem vertical e
horizontal.

Para colocar os seus produtos junto do consumidor, é necessario ao produtor ultrapassar
algumas barreiras.

11
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As barreiras podem ser de origem espacial, ou seja, a distancia geografica que separa o produtor
do consumidor.

De origem temporal que contempla a hora de produ¢do do produto ou servico e a vontade do
consumidor em adquirir o mesmo.

A barreira do conhecimento ou a perce¢cdo do mesmo que resulta as diferencas que existem
entre a necessidade do consumidor e as caracteristicas dos bens ou servicos, sendo necessario
uma boa comunicacdo de forma a demonstrar ao cliente como esses produtos ou servigos
podem satisfazer as suas necessidades.

E por fim a barreira da posse ou propriedade. Cada vez mais existem barreiras de ordem juridica
gue servem de entrave 4 livre circulacdo de bens por razoes ambientais, seguranca e interesses
econdmicos a defender.

Apesar destas barreiras, podemos acrescentar ainda mais duas que sdo a forma e o meio a
utilizar ao longo desta cadeia de abastecimento pois o valor e o custo do produto vao sofrer
alteracdes e acrescentar valor final.

Com tantas barreiras e entraves torna-se assim imperativo aos agentes saber escolher o melhor
canal de distribuicdo, especialmente ao produtor que por norma ndo tem o conhecimento
necessario nem formacdo para efetuar estas escolhas e obter sucesso no escoamento.

Para escolher estes canais tem de se ter em conta os seguintes fatores:

e Cobertura de mercado e o potencial do canal — restrito, seletivo ou intensivo.

e Competéncia e imagem do canal —estratégias competentes e que utilizam a suaimagem
no mercado.

e Controlo e custos do canal - Mercados muito fragmentados e com pequenos
distribuidores com maior possibilidade de controlo; nos mercados com grandes
distribuidores e retalhistas, o controlo dos meios sera mais reduzido.

e Evolucdo dos circuitos - Tal como os produtos e empresas tem ciclos de vida, também
os circuitos o tém. Os circuitos devem responder aos ciclos e mudancgas sociais e
econdmicas efetuando mudangas na sua forma de estar e pensar.

Desta forma os circuitos poderao ser:

» Circuito ultracurto ou direto;
> Circuito curto;
» Circuito longo.

O circuito ultracurto ou direto é o mais rapido desta cadeia de circuito e baseia-se na venda
direta entre o consumidor e o produtor.

12
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Este circuito permite ao produtor um maior controlo do circuito, assumindo o papel de grossista
e retalhista ao mesmo tempo, e podera também efetuar a venda do seu produto através de
diversas técnicas, tais como:

e Venda ao domicilio (Avon);

e Venda por correspondéncia (circulo de Leitores) cadeias de agentes ao domicilio (Bibi,
Tupperware);

e Venda a porta da fabrica;

e Venda por distribuidores automaticos (Vending machines);

¢ Venda multinivel (Herbalife).

Circuitos curtos

Circuito em que o numero de intervenientes aumenta, sendo geralmente esse intermedidrio um
retalhista.

PRODUTOR [ RETALHISTA [l  CONSUMIDOR

Neste circuito ja existe uma maior complexidade. O produtor podera assumir a forma de
produtor e grossista e vender diretamente ao retalhista, e este por sua vez ao consumidor. Este
tipo de circuito é frequentemente utilizado pelo ramo automével.

Circuito longo

Este circuito pode ser considerado longo devido ao nimero de intervenientes no processo e as
variaveis ndo s6 dos intervenientes e a sua relagdo como o préprio mercado. Existem varios
mercados que sdo de grande complexidade e exigem um processo muito elaborado desde o
inicio ao fim.

13
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PRODUTOR [  GROsSISTA [ RETALHISTA [ CONSUMIDOR

Cada vez as barreiras deste circuito sdo mais ténues porque varios destes agentes tentam
assumir o lugar dos outros. Produtores a querer assumir o papel de grossistas, retalhistas o de
produtor, e grossistas no de retalhistas. Os tempos modernos tem criado verdadeiros
paradigmas no mercado e exigido a todos os intervenientes que se queiram manter rentaveis e
eficientes constantes mudangas.

2. Sector Grossista

O conceito de grossista é a de ser um agente comercial, e de atividade comercial por grosso de
pessoa nome préprio ou coletiva a titulo profissional. Compra mercadorias e revende as mesmas
a outros comerciantes, grossistas ou retalhistas.

Este sector é caracterizado por adquirir produtos em grandes quantidades, e de forma continua,
armazenando e escoando para os seus clientes igualmente em grandes quantidades.

Possui varias técnicas financeiras e de gestdo, mas ainda que de forma pouco profissional e
sucesso, obtendo resultados pouco animadores nos dias de hoje, resultados esses que serdo
explanados no decorrer do trabalho.

O grossista perante o produtor assume o seguinte:

assume o abastece o
compra de grandes
: armazenamento mercado
guantidades de i
] dos produtos e evitando quebras
mercadoria
seus custos de stock
Papel do grossista para com o retalhista
fraciona
assume papel de oferece pregos mercadorias nas
informador competitivos quantidades

pretendidas
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Foi ap6és a Segunda Grande Guerra que este sector conheceu uma grande evolugdo. O
desaparecimento de muitas empresas ilegais e as novas tendéncias de mercado levou ao
crescimento deste sector que garantia o acondicionamento de grandes stocks. No entanto as
transformagGes econ6micas ao longo do tenpo tem feito com que os papeis destes agentes se
alterem, e o retalho tem cada vez mais assumido o papel destes agentes como intermediarios.

Fruto deste desenvolvimento o sector comecou a tentar adoptar novas metodologias e
implementou o livre-servigo que originou as novas lojas de Cash and Carry.

O fluxo de trocas internacionais deu algum poder ao sector que se tornou especialista em
algumas areas de conhecimento, especialmente no espaco da Unido Europeia. Contrariamente
a tendencia negativa do setor grossista no mundo, em Portugal o declinio deste sector ndo foi
tdo acentuado como nos restantes, no entanto é um facto que a tendéncia ndo é animadora,
mas sim negativa.

A evolugdo constante dos retalhistas tem sido uma constante e tem obrigado os grossistas a
reinventar-se obrigando a evoluir e desenvolver novas técnicas de abordar o mercado e um
conjunto de condi¢Ges novas, tais como:

. Melhores condicoes de compra aos seus clientes

. Estabelecer um contacto mais préoximo com os seus fornecedores e distribuidores
. Melhor planificacdo de provisionamento

o lintrodugdo de novos e variados produtos

o Introducdo de novos e mais completos servicos

o Novos meios promocionais e financeiros

o Novas ac¢Oes de marketing

A tendéncia negativa deste sector foi contraposta pelas novas lojas de Cash and Carry, que
apartir de 2000, também comegaram a perder o seu fulgor inicial e revelam que indice de
crescimento pequeno ou mesmo negativo.

Figura 2 Faturagdo / N2 de lojas
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Estes operadores de Cash and Carry sem duvida demonstram que o sector mostra vontade em
assimilar novas metodologias e de as p6r em pratica. Os clientes ja dispéem de maior liberdade
de escolha através da compra de quantidades a sua medida.

Novas abordagens com descontos contantes e sistematicos e a introducdo de novos produtos
adaptados as contantes alteracbes de mercado. Para os grossistas tem sido uma grande
mudanca face ao passado, onde predominava os sistemas antiquados de marketing, promoc¢ées
desadequadas face aos seus clientes, um sortido de produtos com muitas lacunas devido 3
pouca diversidade e rotacdo de stock deficiente.

((RECHEIO

CASH & CARRY

Figura 3 Loja Cash and Carry Recheio

O sector grossista pode dizer-se a grosso modo que tem copiado muitas das técnicas utilizados
no retalho.

Em Portugal o grande lider deste mercado é a Makro, seguido por Recheio e Grula (entretanto
extinta em 2006). Em 1995 a Makro contava com um volume de negdcios superiora 100 milhdes
de contos. Em 2006 registou 513 milhdes de euros, tendo a Recheio obtido 612 milhdes.

Figura 4 MAKRO INTERIOR
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O sector grossista tem perdido nas ultimas décadas muita influéncia no mercado mundial. Na
maioria dos paises este agente de mercado quase ndo tem expressdo, mas noutros ainda
consegue subsistir revelando sempre muita fragilidade.

O sector do retalho é extremamente competitivo e tem-se adaptado rapidamente as exigéncias
continuas do mercado e cada vez mais estd a ocupar as funcdes de grossista.

Por seu turno o grossista tem tentado corresponder perante os seus clientes com novas
metodologias, exemplo disso os Cash and Carry,
novas ofertas de marketing, novos servigos ao cliente.

De acordo com os especialistas é na sua origem, ou
seja, nos pilares dos seus ideais que estd o grande
problema para ndo conseguir ultrapassar este declinio
nas ultimas décadas. A razdo apontada é a de que o
sector ndo quer vender diretamente ao consumidor

com receio de perder a sua credibilidade perante os
seus clientes. Figura 5 MAKRO exterior

Técnicas utilizadas pelo sector Grossista:

| Custome(

Figura 6 Apoio ao cliente
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Almart

Home delivery from

Walmart.ca

[

Figura 7 Apoio ao cliente 2

SERVICOS DE DISTRIBUICAO

Os especialistas levantam a questdo que se os seus clientes sendo profissionais fazem as
compras onde lhes for mais vantajoso, e os consumidores finais (publico) atualmente tem
capacidade financeira e espaco para poderem efetuar as suas compras nos espagos grossistas,
o que impede este sector de dar um passo em frente e vender diretamente ao publico?

A resposta ja veio dos EUA que tem lojas hibridas e que permite a todos os tipos de
consumidores efetuarem compras nas suas lojas, sendo que os valores de factoracdo ja
comegam a atingir valores significativos.

E imperativo de acordo com os especialistas que este sector dé um passo em frente se quer
sobreviver no mercado onde cada vez mais se vé apenas o circuito entre o produtor - retalhista
— consumidor.

Para efeitos legais a lei portuguesa utiliza o Decreto-Lei n. 339/85 de 21 de Agosto para
regulamentar esta atividade.
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3. O sector retalhista

Este sector estd muito enraizado na nossa cultura, tanto que dificilmente ndo entramos
diariamente em contacto com ele ou vice-versa.

Atualmente o retalho é omnipresente, pelo facto de que é quase que intangivel pois abrange
nado sé a venda de produtos, mas também pelos seus conceitos comerciais e prestagdo de
servigos.

O sector retalhista pode ser definido assim como um agente econémico que vende produtos e
servicos a agentes econdmicos. O retalhista tem a fun¢do tal como o nome indica de retalhar os
produtos em pequenas quantidades de acordo com as necessidades dos consumidores finais.

O retalho assume na cadeia de distribuicdo um importante papel pois ndo sé assume o papel de
intermediario como o de vendedor final ao consumidor. Para obter lucro, o retalho adotou a
seguinte estratégia:

Esta estratégia tem como vantagem a compra de bens e servicos de forma fracionada, o
conhecimento do seu consumidor, e na criagao de reputacdo e estratégias de marketing para
aproveitar a compra por impulso e ndo planificadas destes apesar das compras serem em
pequenas quantidades (adaptadas ao poder de compra de cada um).
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Por comercio retalhista sdo “atividades e negdcios que envolvem a venda de bens e servigos aos
consumidores para uso pessoal, familiar ou doméstico. E o estagio final do processo de
distribuicdo” (Berman et al., 1994).

A importancia das empresas neste sector ficou bem patente no volume gerado em 1992 onde
sO as 100 maiores empresas retalhistas mundiais geraram 1.1 trilides de délares de volume de
negocios. Em 2008 este mercado de retalho estava avaliado em 5 bilides de euros. Na lista destas
250 maiores empresas contam duas de nacionalidade portuguesa que em 2008 a Sonae ocupava
a 1452 posicao, e a Jeronimo Martins a 1622. Portugal ocupa o 232 lugar entre os paises com
maior volume de retalho per capita e na 12 posicao o Japao.

Em Portugal o valor de retalho em 1995 atingia um valor de 4 mil milhGes de contos, o que
equivalia a 40% do valor de mercado de consumo.

3.1 Tipologia do sector retalhista

O mercado retalhista é dividido em 3 grandes segmentos ou tipos de comércio:

e Segmento retalhista independente
e Segmento retalhista associado
e Segmento retalhista integrado

Segmento retalhista independente

E uma das formas mais comuns de empresas, nomeadamente em Portugal. Esta pode ser de
natureza familiar ou artesanal e por norma tem apenas um Unico ponto de venda.

Encontra-se caracterizado em 3 categorias distintas:

Retalho tradicional ou proximidade é constituido por dreas de venda alimentares ou ndo
alimentares com um cabaz sortido de produtos de natureza generalista

O retalho especializado tem uma maior capacidade de reagcdao ao mercado, servico
personalizado, boa capacidade de gestdo e constituido por alguns pontos de venda com sortido

de produtos normalmente nao alimentares e alimentares monoproduto;

Retalho nao sedentario é constituido por pontos de venda mdveis de tipo ambulante ou
feirante. Com algum grau de especializagdo e com um certo grau de periodicidade

20



ATLANTICA

UNIVERSITY HIGHER INSTITUTION

Independentemente do tipo de categorias, este tipo de comércio tem as seguintes
caracteristicas:

e E constituido maioritariamente por empresas familiares;

e Recursos financeiros limitados

e Emprega poucos funcionarios

e Falta de formacdo por parte dos empregadores

e Nivel de precos praticado superior ao da concorréncia fruto de mé gestdo e falta de
aprovisionamento

e Facilidade de entrar neste tipo de comércio

e Baixo custo de criagdo de negécio e licenciamento

Vantagens Desvantagens
Flexibilidade Fraco poder negocial
Oferta especializada Cargas horarias longas e pouca formacao
Controlo direto do negécio M3 gestdo e planeamento

Ao longo do tempo este tipo de comércio tem entrado em declinio devido ao facto de muitas
destas empresas pertencem a comerciantes ndo sé com alguma idade, mas também pelo facto
de serem incapazes de mudar a sua maneira de gerir a empresa.

Também a falta de capital para remodelar o seu negécio e tornar a loja mais atrativa ou de
acordo com as novas exigéncias de mercado. A ma gestao do negdcio leva a um aumento dos
custos operacionais.

7 7

O mercado de retalho é muito competitivo e cada vez mais agressivo. Como é sabido a
localizagdo da empresa é um fator de extrema importancia se ndo o maior. A falta de capacidade
de gestdo dos responsaveis aliado a uma ma localizagdo torna grande parte destes negdcios
quase que condenados ao insucesso.

Por todos estes fatores o futuro deste tipo de negdcio é ndo é risonho, no entanto tem a seu
favor o facto de ser de pequena dimensao, grande flexibilidade, motivacdo pessoal e empenho
dos donos, ser um fator extra para que o negdcio tenha sucesso. Sé sendo dindmicos, com muito
profissionalismo e formacgdo ird conseguir vencer as dificuldades que este tipo de modelo e
concorréncia geram.

Segmento retalhista associado

e Nogao
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e (Categorias
e Caracteristicas

Esta forma de comércio é uma ideia de cooperativa entre as diversas empresas associadas entre
si. Tem por base a solidariedade, racionalizacdo de recursos e operacbes. Apesar desta
entreajuda, os mesmos sao autdonomos juridicamente e tém capacidade para gerir de acordo
com os seus interesses. S3o os objetivos comuns de entreajuda e a sua capacidade de obter
recursos e técnicas de gestao, que de outra forma os mesmos seriam dificeis de obter estando
isolados o que motiva a entrada e a sua manutencgao neste tipo de comercio retalhista.

Este segmento é constituido pelas seguintes categorias:

> cadeias voluntarias;
» agrupamentos ou cooperativas de retalhistas.

Cadeias voluntarias

O grossista desempenha um papel estratégico, transferindo para os aderentes a sua capacidade
de centralizacdo das compras e de racionalizacao das atividades comuns, regulando a faturacao,
acdes publicitarias, promocionais e atualiza com novos métodos de gestdo e formacao aos
empregados.

Os aderentes por sua vez usam este know how do grossista, obtendo formacdo, novas técnicas
de gestdo e uso de recursos. No entanto este modelo tem alguns problemas na fidelidade entre
os aderentes.

Agrupamentos ou cooperativas de retalhistas

Muito idénticas ao conceito anterior de cadeia voluntaria, embora a iniciativa é neste caso por
parte dos retalhistas. Tém como mote «um aderente, um voto». Este mote torna-se curioso
porque é a sua forga, mas ao mesmo tempo é a sua grande fraqueza.

Este método por vezes gera ineficiéncia e falta de capacidade de reagdo. Aliado a alguma falta
de formacdo, conhecimento de gestdo de negdcio e mesmo capacidade de lideranca.

Neste tipo de comércio, os aderentes tentam entre si assumir o papel de grossistas, dando
beneficios econdmicos e logisticos entre si. As suas principais caracteristicas sdo a centralizagcdo
de compras, possibilidade de desisténcia a qualquer momento, liberdade de compra entre si,
remuneracdo aos aderentes em fun¢do das compras.

Em Portugal a empresa mais conhecida deste modelo foi a Grula criada em 1971, com o
propdsito de obter precos mais reduzidos para os retalhistas aderentes. Atualmente ja ndo
existe na sua forma original, tendo sido dividida em dois grupos distintos.
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Condigoes de eficacia do comercio retalhista associado

Este tipo de comércio deve assentar nas seguintes bases para ter sucesso:

>

YV V V VY

possuir numerosos aderentes e que consigam gerar entre si varios negdcios de forma a
gerar e obter proveitos;

elevado grau de fidelidade entre si;

adotar novos métodos de gestdo e modernizar a sua produtividade;

constante mobilizacdo e estimulo dos seus aderentes de forma a promover colaboracéo;
promocdo e desenvolvimento dos seus recursos humanos e plano técnico.

Figura 8 Grula

Segmento retalhista associado

Este tipo de retalho agrupa empresas comerciais que pertencem ou estdo ligadas a empresas de

grandes grupos econdmicos, que desta forma exploram cadeias ou pontos de venda alimentares

ou ndo, mas utilizando a mesma insignia praticando politicas de gestdo comuns e concertadas.

Figura 9 Continente
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Estas empresas centralizam as mercadorias e de acordo com os pedidos dos clientes e suas
necessidades, sdo enviadas as mercadorias.

Existem algumas empresas de referéncia em
Portugal que se enquadram neste modelo com
muito sucesso. Temos o Continente, Worten,
M6. Também existem algumas empresas

conhecidas que foram perdendo fulgor ao
longo do tempo tais como a CNR e A.C. Santos.

Figura 10 M6

Figura 11 Worten

Grandes armazéns

Segundo Armand Dayan “O grande armazém é a forma de comércio retalhista que oferece no
mesmo local ou locais contiguos diversas categorias de mercadorias agrupadas em secg¢des sob
a forma de sortidos suficientemente completos para que cada sec¢do constitua na pratica uma
loja especializada” (Dayan, 1992).

Este tipo de armazém é composto por um determinado nimero de empregados (varia por
definicdo de autor), deve incluir linhas de eletrodomésticos e artigos de casa, praticas de servico
ao cliente como devolugdes e/ ou trocas, e realizar vendas anuais minimas de valores na ordem
dos milhdes de euros.

Este modelo tem tido, no entanto alguns problemas. Custos fixos pesados, excesso de pessoal,
elevados encargos de marketing e novos conceitos de comercio. Este modelo tem sofrido ao
longo dos ultimos 30 anos devido & sensibilidade perante as conjunturas econdmicas.

Para se renovar tera de apostar em:

e Maior eficicia operacional reorganizando a sua gestdo de stocks e compras;
e Modificar o sortido de produtos colocando marcas préprias;

e Renovar a sua imagem para com o publico;

e Modificar a sua forma de gestdo para modelos mais atuais.
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Alguns destes armazéns tem demonstrado todo o potencial deste modelo e as suas marcas sao
referéncia mundial tornando-se verdadeiros exemplos de gestdo, tais como a Harrod’s, El Corte
Ingléz e Macy’s.

Figura 12 Harrod's

‘:»‘_“
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|

Figura 13 El Corte Ingléz

25



ATLANTICA

UNIVERSITY HIGHER INSTITUTION

Armazéns populares

Foi no final dos anos 20 e principalmente no inicio dos anos 30 que estes armazéns comegaram
a ter alguma importancia. Tem algumas caracteristicas muito similares aos grandes armazéns,
no entanto sdo dirigidas a uma clientela com um poder econémico inferior, ou para aqueles que
desejam obter grandes negdcios.

Tem um grande sortido de produtos na ordem dos 6000 a 7000 e com grande rotacao de stocks.
Com uma area disponivel de média dimensao, deve contar também com um valor da drea
alimentar na ordem dos 50% de faturacgao.

Este conceito tem como referéncia a empresa Woolworth. Os ultimos estudos de mercado
apontam, no entanto que este comercio deve ampliar o seu sortido de produtos, disponibilizar
Novos servicos, marcas proprias e aumentar a sua area de acdo para a periferia das cidades.
Caracteristicas muito semelhantes aos dos grandes armazéns.

Cooperativas de consumo

Foi através de um grupo de operarios ingleses denominados “Os pioneiros de Rochdale” que se
lancaram as bases para este movimento cooperativo internacional.

Os seus principios basicos sao:

Porta aberta para aderir:

e 1homem 1 voto (pobres e ricos tem o mesmo voto);
e Restituicdo de lucro aos sécios em proporgdo do seu valor de compras;
e Formagado aos seus socios.

Sao assim os socios aderentes da cooperativa que gerem a mesma, assegurando as fun¢des de
gestdo da cooperativa e todas as suas agdes.

Apesar das suas intengdes serem puras, a opinido dos especialistas foi dura, criticando as
mesmas em virtude da sua natureza romantica, no entanto pouco profissional. Sendo por isso
os seus resultados pouco significativos.

Em Portugal na época do 25 de Abril, este modelo chegou a ganhar alguma expressdo, mas de
forma gradual foi perdendo a sua importancia. De forma a combater a tendéncia negativa houve
uma crescente fusdo entre as mesmas (30 na ultima década) e assim assegurar a sua
sobrevivéncia.
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Figura 14 Indicadores das principais lojas

Venda a distancia

Este modelo foi iniciado em 1867, mas foi em 1870 através de Aoron Montgomery Ward que
iniciou o primeiro catalogo de venda direta com distribuicdo pelas zonas rurais dos EUA.

nERY WARD

1885,

D R L e i

Figura 15 Catalogo de Aaron Ward EUA
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Este método de comercio é simples e facil de assimilar. Consiste na técnica de venda em que os
produtos sdo apresentados aos possiveis consumidores através de imagens ou mensagens
veiculados por diversos meios de comunicac¢do, e o consumidor responde pelos mesmos meios.

O sortido de produtos é essencialmente baseado nos seguintes segmentos:

> Téxtil;
> Relojoaria/ bijuteria;
» Livros.

As principais caracteristicas que definem este comercio sao:

e Auséncia de contacto direto entre vendedor e comprador no pedido, entrega e
pagamento com exce¢ao o na venda direta;

e Facil e cdmodo para o cliente;

e Apresenta pregos competitivos;

e Util em areas de dificil acesso e poucos pontos de venda;

e Hordrio de expediente inexistente (24h).

Este meio de comércio tem apresentado niveis de rentabilidade muito atrativos, e com a
vantagem de necessitar pouco investimento nas suas ac¢Ges de lancamento. Necessidade de
pouco stock, ndo necessita de pontos fixos de vendas.

A SEARS é a empresa mais famosa neste ramo, com sede nos EUA. Na europa destaca-se a La
Redoute, situada na Franga.

shilamitis sl .
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Figura 16 Receita anual SEARS em bilides de US délares
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Como desvantagens neste modelo temos os aumentos de preco do papel, portes de correio,
aumento da concorréncia e a diversidade da oferta, e por fim o descrédito que tem havido por
parte de associacOes em resposta a queixas de clientes exigindo maior regulamentacao.

Este modelo, no entanto, tem gerado outros tipos de comércio retalhista devido ao seu

crescimento e vantagens obvias, sendo a mais importante e com grande aderéncia a distribuicao

sem loja, que se segmenta em 4 modalidades:

>

>
>
>

Venda automatica;
Venda direta;
Marketing direto;
Cibervenda.

Venda automatica

Realiza-se através de equipamentos automaticos disponibilizados em locais estratégicos nas
empresas clientes, no qual é disponibilizado um espaco para as mesmas mdaquinas estarem ao
servico de um determinado publico (cliente).

Apresenta como vantagens o facto de necessitar de poucos trabalhadores, espago fisico

pertence ao cliente, e reduzidos custos de manuteng¢do, cdmodo e rapido para os clientes, imune
a horarios de expediente. Como desvantagens temos o facto de vender produtos baratos e como
tal de baixo valor (por norma em moedas), e sujeito a atos de vandalismo ou roubo, sendo

colocado por isso produtos de baixo valor. Este tipo de maquinas sdo vulgarmente chamadas de

vending machines.

sy |
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Figura 17 Vending machines
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A venda Direta ou porta a porta

E um sistema em que a estratégia assenta no contacto direto com o consumidor. Realizado num
espaco confortdvel e de familiaridade do consumidor, muitas vezes na casa deste. é
disponibilizado um conjunto de demonstragdes e uma explicacdo detalhada de forma a cativar
o cliente mostrando a qualidade dos seus produtos.

Assim sdo grandes as vantagens para o cliente e também para a empresa que realiza, que reduz
0s seus custos e pode realizar margens de negdcio elevadas.

Algumas das empresas mais famosas do ramo sdo a Bimby e a Tupperware, mas ambas desde
2015 tem vindo a ter um decréscimo nas suas vendas.

Marketing Direto

Esta forma de distribuicdo disponibiliza os seus produtos através de meios ndo pessoais aos seus
clientes. Desta forma a informacdo é feita através da Televisdo, correios, telefone ou radio. Os
seus pedidos ou encomendas sdo feitas utilizando o mesmo meio.

Tem como grandes vantagens que os mesmos produtos estdo disponiveis para ser adquiridos
24h. Paga-se facilmente através de multibanco e a rececao das mesmas no domicilio por correio.
No entanto como grandes desvantagens o facto dos produtos ndo serem mostrados nas
melhores condi¢Ges e inspirarem alguma qualidade duvidosa tem feito que o mercado
consumidor crie alguma resisténcia a este método de distribuigdo.

Sendo o meio usado a televisdo estamos perante o Teleshopping, o telefone sera o
telemarketing e ainda existe uma variante a este marketing que é o marketing direto por
catdlogo que pode ser um complemento da atividade retalhista.

A Bloomingdale’s é uma referéncia neste tipo de marketing que através de 30 catalogos em
circulagao consegue abranger cerca de 4 milhdes de possiveis clientes.

&=\ blapmin le
bGD QdJdaler's

Figura 18 Bloominsdale's logo
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A cibervenda

Mais conhecida por e-commerce esta modalidade de comércio é uma das que tem maior nivel
de crescimento anual, e obtém niveis de rentabilidade e volume de negdcio muito altos.

Figura 19 e-commerce

Sé em 2015 o e-commerce teve um crescimento médio de 20%, sendo em alguns paises 120%
como na India e atingiu os 2.4 bilides de euros, sendo a China e os EUA os que mais valores
transacionaram.

Tem a vantagem por ser online e estar sempre disponivel 24h/dia 365 dias por ano. Tem
informacdo dos produtos muito completa e apresenta vdrias comodidades para com o cliente.
Basta alguns cliques e o cliente tem o produto rapidamente no seu domicilio e sem esforco.

Atualmente tem havido marcas que exploram este negocio em conjunto com seus pontos de
venda de forma a conseguirem obter lucros substanciais juntamente com os seus pontos de
venda fixos, tais como a Walmart, Toys R Us, Tesco, Google, Amazon, Alibaba, El Corte Ingléz e
em Portugal a FNAC e Staples.

Como exemplo deste sucesso temos a Tesco.com em 2005 obteve uma excelente faturagdo de
480 milhoes de euros. Comeca a despertar mundialmente na concorréncia que este € um meio
muito atrativo e claramente os resultados obtidos desde o inicio até aos dias de hoje tornam
este por todas as suas caracteristicas o melhor mercado a apostar.
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Walmart Net Profits
($ million)
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Figura 20 Receitas Walmart pela net

Amazon Net Profits
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Figura 21 Receitas Amazon pela net
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US Top-10 INTERNET Companies by 2016 Revenues

Net Profits
AMAZON L23n
ALPHABET L 1oams 216
FACEBOOK L o2rr 7o
PAYPAL L1401 129%
PRICELINE GROUP L2135 B 10.9%
EBAY L7266 - EXA
NETFLIX 187 |21%
EXPEDIA 282 |a2%
YAHOO 214, 4.1%|
WAYFAIR 194 5.8%|

www.revenuesandprofits.com

MNota 1 - Revenuas and Net Profits are in USD Milliens

Mate 2 - Tha numbers ara for the Fiscal Yaar (FY) ending in 2016. FY for all the fop-10 Intemat companies ended in Decamber.

Figura 22 top 10 empresas EUA receitas 2016 pela internet

Em Portugal apesar de ter um comeco mais lento em relacdo aos restantes paises,
progressivamente os sites em territdrio nacional tem tido cada vez mais visualizagdes e gerado
um volume de negdcios cada vez maior atingindo um valor em 2014 de 2.9 mil milhGes de euros.
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UE acorao com 0S resuitanos 00 Bsu0o Bareme INernet 2U12 0a Markiest, sU% 0a populages
portuguesa (residentes em Portugal Continental com mais de 15 anos), o que equivale a

47 7% da comunidade de internautas, afirma que ja fez compras de produtos ou servigos
atraves da Internet

Ja compraram produtos e/ou servicos na Internet

- B B B R B B R R R R*R ’®*»

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Marktest, Bareme Intemet

O estudo ja & realizado desde 2000 e ao longo destes 12 anos 0 numero de pessoas que
compra online tem vindo sempre a aumentar. Quando comparado com 2000 verificamos que
aumentou em 14 vezes

Figura 23 Crescimento da compra online em Portugal

A grande desvantagem deste modelo é a de que ainda existe muita duvida nos clientes. A
seguranca dos métodos de pagamento para compra de bens ou servicos, fiabilidade nas
entregas, e falta de regulamentagdo ndo sé em Portugal, mas em todo o mundo.

Pelo lado das empresas existe ainda dificuldade em perceber os seus clientes pois estes ndo sao
clientes fieis e tem um comportamento demasiado imprevisivel. Uma verificagdo continua das
suas paginas, ou seja, um grande numero de visualizagdes ndo é um indicador que garanta as
compras dos seus produtos. A La Redoute apresenta uma média de 7 milhdes de visualizages
mensais, mas desde 2013 tem demonstrado quebras de receitas o que levou inclusive ao
despedimento de trabalhadores e posteriormente 4 venda da empresa pelo grupo Kering.

Este mercado, no entanto, apresenta margens de progresso muito elevadas e atualmente a
tecnologia com internet tem uma utilizagdo muito grande por grande parte de toda a populagdo
mundial. Hoje em dia gera¢Ges de qualquer idade utilizam a internet diariamente e de forma
intuitiva, ndo sendo assim esta restritiva a grupos etarios, etnias ou religiosos.
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Cadeias retalhistas em livre servico

Estas sdo compostas por um conjunto de pontos de venda, sendo controladas e geridas de forma
comum. Tem tido uma crescente popularidade e possui uma forga relativa no mercado.

O seu inicio deu-se nos EUA durante os anos 30 e teve uma entrada muito promissora devido &
sua forma inovadora no comercio, gerando por parte do consumidor boa aceita¢do do conceito
de venda em livre servicgo.

Este novo conceito teve também como base para o seu sucesso a intensificagdo do crescimento
urbano, o aumento do poder de compra dos seus consumidores, e 0 aumento do uso automaével
deu mais autonomia e capacidade de deslocacdo ao consumidor, generalizacdo das marcas
nacionais a um sortido maior de produtos e por fim uma crescente necessidade de os retalhistas
aumentarem os seus volumes de transagao.

O livre servigo é um sistema comercial que dispde os produtos em fila nas suas lojas de modo
moderno, com produtos embalados e em sistema de self service em amplas areas e rotagdo
rapida de stocks. Foi através do crescimento destas dreas de comercio que mais tarde inspirou
outras areas de especializagdo a usarem o sistema de livre-servico tais como a darea de
brinquedos e bricolage.

Figura 24Vendas, Quota de mercado e n2 de lojas em 2006
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De forma a atingir os seus objetivos de precos baixos este comercio,
necessita de realizar volumes de negocio de economias de escala. O
elevado volume de vendas permite negociar condi¢cées de negociacdo
com os seus fornecedores de forma mais vantajosa, a reducao de custos
de exploracdo, eliminacdo de alguns servicos ao cliente (crédito, entrega
ao domicilio), e multiplicar rapidamente os seus pontos de venda.

Em Portugal o primeiro supermercado de cadeia a surgir foi o Pao de
, Figura 25 Pingo Doce
Acgucar nos anos 70 com honras de Estado, sendo a abertura efetuada & &

pelo entdo secretdrio de Estado do Comercio, Xavier Pintado.

Este modelo de supermercado comecou a multiplicar os seus conceitos e desdobrou-se em 2
segmentos chave:

» baseados no prego;
> baseados no servigo.

Baseados no prego temos ainda 2 tipos: os que se focam no discount (exemplos de Leclerc e
Intermarché), e os que utilizam o HardDiscount (Aldi e LIDL)

No servico temos outra divisdo em categorias: o supermercado qualitativo (Tesco) e o
supercenter (Modelo).

Figura 26 Tipos de prego, sortido e servigo agregado
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Hipermercados

Os hipermercados foram criados em 1963 na Franga por Marcel Fournier e pelos irmdos Jacques
e Denrus Defforey e o chamaram lhe Carrefour. Tem como ideia chave juntar duas formulas de
sucesso: supermercado alimentar e o discount store nao alimentar.

Les entreprises francaises vont-elles a nouveau réinventer la distribution ?

Juin 1963

-

Figura 27 o 1 hipermercado do mundo - Carrefour 1963

Figura 28 ilustracdo da quantidade de produtos de um hipermercado

37



ATLANTICA

UNIVERSITY HIGHER INSTITUTION

Para ter tanto sucesso, as suas vantagens eram:

concentra drea de superficie capaz de juntar grandes massas de consumidores;

politica de precos baixos;

facilidades de parqueamento automdével;

e juncdo de varios sortidos de produtos;

e inovacdo do marketing e merchandising;

e incapacidade da concorréncia de concorrer contra este modelo de gestao.

Como desvantagens os hipermercados apresentam as seguintes:

e grande linha de caixas;

e necessidade de ter um grande numero de trabalhadores;

e formacgdo constante aos mesmos;

e necessidade de gerir um stock avultado para as suas especificardes;
e apromessa de praticar constantemente precos baixos;

e dimensdes exageradas no contexto catual para os clientes.

Com o tempo o hipermercado tem perdido importancia que detinha a alguns anos, e dado
importante é que um dos principais mercados mundiais os EUA, sé em 1987 é que foi construido
o primeiro hipermercado situado em Dallas. As razes deste declinio sdo as seguintes:

e vendas em volume ndo geram a rentabilidade esperada;

e numero de clientes necessarios para atingir o break even point esta longe de ser o ideal;

e legislacdo dos mesmos é muito rigorosa e nos EUA a legislacdo apesar de pouco
restritiva torna mais favoravel o crescimento de outros tipos de negdcios, gerando uma
concorréncia muito grande;

e Por forca do seu tamanho a legislacdo impede em alguns paises, nomeadamente
Portugal de os mesmos estarem abertos durante alguns dias do ano, como por exemplo
os Domingos e alguns feriados. Esses 30 dias permitem a concorréncia ganhar margem

de manobra suficiente para gerar lucro e terreno face a estas desvantagens.

Apesar do seu tamanho e grande quantidade de produtos disponiveis, ndo foram estes os
grandes causadores do seu sucesso, mas sim a politica de pregos baixos.

Grandes superficies especializadas

Partindo do conceito “small is beautifull, bigger is better” sera esta a frase que melhor define o
conceito deste tipo de negocio. Este tipo de superficies vulgarmente designadas por category
killers sdo compostas por uma variedade muito grande de uma determinada gama de produtos
a precos de mercado muito competitivos.

A grande vantagem para o cliente é que nestas superficies pode encontrar uma gama de
produtos muito grande e a variados pregos em conjunto com um suporte para o cliente.
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Este modelo tem tido uma aceitagdo muito grande pelo publico o que tem levado a uma grande
expansdo. Apresenta elevadas rentabilidades, custos reduzidos, no entanto é dependente
daquela gama de produtos, e ndo apresentando alternativas no mercado podera ser um risco.

Como exemplo destas superficies temos o AKI, Toys r’'us e o Leroy Merlin.

Figura 29 interior loja Leroy Merlin

Leroy Merlin quer 15 lojas em Poringal
EEN SR R u a @ #

0z plapos Ca vestimento paa o 2als oos pridooos Coon LL0s ASCELCenL 1 150
nulaies da earos, [§ e aooy val abIlr mals cbieo Jojas, A oova L20s7a es7i oa venca
de 2rocibos oa fUed CaE eneIElas Iencicels tomn Tecoloodd Ca Ak,

Leroy Metlio eszi comn fortes 2rojectos ce ax2ansho

am Porznedl, tendo commo nueta crescer cas actuads 4
CIIRALICUE para 15 lojas nos 2réslnos clneo aoog, o Co8 i
AANILINES

anvobrer lvestimentos snperlores o 150 nuliies fe
enog. O abro gdo cidaces, de novze o sol do 2als, com oo 100
de jofluénda de wo ool dabitantes, como Braga ol Setibal

"k preclso nma grande doge de ortlnusme 2ava Iovestln nesta
comf b de crdse. b8 nma CemonstIacho claa ca estratésla
dos aoconistas de guever reforgar o presenga et Pozngal”, fa
natar Lihder Jonvel, divector- geral da Levow Mevln. "WOcTazes
langa o ULY @ DG Move REr020Ike. b 0o VAOOE @5ke A00 cLlax
Fu emnprenos”,

Figura 30 crescimento Leroy Merlin
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Discount

Este servico de desconto alimentar ainda é recente na Europa, com excecdo na Alemanha. Seja
nas variantes de discount, hard discount ou supermercado desconto. A Alemanha apds a guerra
teve ndo sé a sua indUstria arrasada, mas também a sua producgao alimentar. Por isso as suas
necessidades bdsicas precisavam de ser satisfeitas. Surge assim a necessidade de criar comercio
a explorar esta necessidade. O Aldi foi o primeiro discount a aparecer.

ALDI

Figura 31 e 32 Aldi e Lidl

As suas caracteristicas baseiam-se nas seguintes:

e Area de pequena dimens3o;

e Numero de sortido da marca prépria ou de marcas lideres nas areas de alimentagdo ou
higiene;

e Numero de trabalhadores reduzidos e polivalentes;

e Politica de pregos agressiva com pregos mais baixos entre 20 a 40% nas areas de
necessidades basicas;

e Foco total no consumidor;

e Percecdo total que este quer pregos baixos, mas também exige qualidade.

Este conceito de discount é acima de tudo uma filosofia de gestdo em vender tudo mais barato.

A crise econdmica que se tem vindo a abater pela Europa tem ajudado este comércio a ter uma
maior importancia no dia a dia nas compras dos consumidores que vém nestes, uma alternativa
barata nas suas compras.

Os estudos efetuados pelos analistas a este comércio, tiraram conclusGes precipitadas e por isso
estes tiveram um bom crescimento face a uma concorréncia que percebeu mal este conceito.
Os clientes destes nao escolheram estas superficies apenas pelas contingéncias da crise e pregos
acessiveis, mas porque o seu conceito e estilo de comercio se adequa realmente 4 grande
maioria de consumidores. O seu sortido de produtos é interessante e a politica de precos é muito
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baixa face a concorréncia. O cliente destes discount exige qualidade e ndo apenas prego. Por
isso a escolha destas superficies fora de contextos de crise demonstrou o quanto os estudos

estavam errados.

Em Portugal sdo as marcas Dia/ Minipreco que dominam o mercado, estando o Aldi e Lidl como

grandes 0s concorrentes.

A concorréncia teve de assumir os erros de estudo e de langar novas estratégias para competir

contra estes novos concorrentes.

As novas estratégias basearam-se em:

>

Y V V

Langamento de novos produtos de marca prépria e baixo prego;
Alteracao estratégica do seu sortido de produtos;
Desenvolvimento de marcas proprias fortes;

Politica de pregos baixos every day low prices (Pingo Doce).

Figura 33 Caracteristicas ferais das lojas Discount
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Os centros comerciais

Este conceito de centro comercial ou shopping center nasceu nos EUA, e pode ser definido como
um espac¢o comercial que junta um conjunto de lojas de comércio (multiplos pontos de venda),
geridas por uma unidade de gestdo e com uma arquitetura prépria e comercialmente concebida
para ser gerida como um negdcio.

Este modelo de negdcio é uma filosofia de comercio que utiliza como base racional e inteligente
as sinergias geradas pela integracdo funcional de comércios diversificados num Unico espaco.

Com uma tipologia muito propria em termos de espaco e disposicdo dos pontos de venda, a
construcao deste exige inUmeros estudos de mercado, tais como a avaliacdo de quota de
mercado, vantagens que gera na area geografica, capacidade de gerar clientes, concorréncia na
area, capacidade em ter lojistas importantes, entre outros.

A importancia destes centros comerciais gerou muito interesse nos ultimos anos, e a construgao
destes aumentou muito. A sua importancia é de tal forma que a construgao destes tem varios
apoios de governos, em especial das camaras que vém na construgdo destas mais valias para a
regido e planeia muitas vezes reconstru¢ées urbanas de forma a dinamizar a regido envolvente
o que demonstra a importancia do centro comercial. Ndo sé as camaras, mas também os bancos
vém nestas construgdes uma excelente oportunidade de negdcio, podendo investir capital e
receber lucros atrativos a medio e longo prazo.

Nova Feira Popular de Lisboa estara a 5
minutos do Colombo e tera 20 hectares

A nova Feira Popular de Lisboa serd um parque urbano com valéncias de um
parque de diversdes. Estara localizado em Carnide, a porta do metro e a cinco
minutos do centro comercial Colombo. O projecto sé estara concluido "dentro de
muitos anos".

Figura 34 Construgao da Feira Popular

Como exemplos temos em Portugal temos o Colombo e o Cascais Shopping como alguns dos
melhores exemplos que melhor espelham o sucesso deste modelo.
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Franchising

Franchising ou Franquia teve o seu come¢o durante a grande depressdao americana, mas foi
durante o fim da guerra com a Coreia que esta comecou a ter adeptos.

Este sistema caracteriza-se pela colaboracdo estreita entre 2 empresas distintas unidas por um
contrato. Uma das empresas cede o seu nome e ajuda na criacdo dos pontos de vendas. Pode
inclusive dar formacdo e colocar maquinaria além de disponibilizar o seu know how. A outra
parte por sua vez, criadas as condi¢cdes, compromete-se a pagar uma franquia pelo uso do nome,
mas fica obrigada a guardar sigilo do know how obtido, e parte dos lucros gerados sdo entregues
a empresa que detém a patente.

Nos ultimos anos este modelo de negdcio tem tido muito sucesso, devido a:

» Nome franchisado é marca de sucesso permitindo uma taxa de sucesso quase garantida,
especialmente no inicio de negocio pois permite lucro rapido;
> Know how.

Apesar das grandes vantagens, existe vdrias desvantagens que tem de se ter em conta na criacdo
deste negocio, e que sdo:

» Elevados encargos;

Politica de precos imposta pelo franqueador;

Sigilo imposto;

Pouco controlo de gestdao do negocio, em precos e marketing;

YV V V V

Deontologicamente estes contratos sdo duvidosos quanto a sua legalidade em alguns
pontos contratuais;

A\

Muitas associagdes de consumidores colocam estes postos de comercio debaixo de
publicidade muito negativa.

Os maiores exemplos internacionais destas empresas sdao a McDonald'’s.

Em anexo o Cédigo deontoldgico europeu e o regulamento n2 2790/1999, de 29 de dezembro
de 1999.

Novos conceitos comerciais

Estes novos conceitos comerciais surgiram nos ultimos 30 anos nos EUA e tem tido enorme
sucesso e adesao.

Existem 3 tipos:

e lLojas off-price conseguem comprar produtos de marca a baixo pre¢o devido a
oportunidades de negdcio tais como produtos com defeito, linhas descontinuadas,
encomendas canceladas ou mesmo as de fim de estacdo e venda dos mesmos a pregos
muito competitivos. Conseguem assim fazer um sortido de produtos interessante e com
precos por vezes entre 40 a 50% mais baixos que a marca.
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Segmento que atingiu em 1993 valores na ordem dos 16 bilides de délares com a Marshalls,
T. J. Maxe Rox, as empresas em maior destaque.

e Factory outlets ou lojas de fdbrica pertencem aos proprios produtores que
disponibilizam uma loja prépria para vender os seus produtos a precos muito inferiores
aos de loja tradicional. Inicialmente os mesmos eram vendidos em espacos desprovidos
de condig¢Bes, no entanto com tempo as marcas comegaram a ver o seu potencial.
Apesar destes ndao poderem ser vendidos da forma tradicional devido a marketing
(descontinuados, encomendas canceladas ou irregulares), existe um nivel de controlo
muito grande sobre o processo de vendas, rentabilidade atrativa, politicas comerciais
de acordo com os seus ideias, e os produtos sdao sempre escoados.

O crescimento deste tipo de negocio tem sido rapido e em 1992 ja representava cerca de 2%
do negdcio de retalho. Na europa a Franga tem sido o pais com maior ritmo de crescimento, mas
em Portugal tem tido pouco significado.

Os nomes mais sonantes de fabricantes que utilizam este método de negdcio sdo Calvin Klein e
Ralph Lauren.

e Membership clubs sdo para os consumidores em que o prego é um fator chave. Através
do pagamento de quotas anual, é concedido aos clientes (particulares ou comerciais),
gue estes adquiriram produtos de marca a precos mais vantajosos que em loja.

Costumam ter acesso a um cabaz variado de produtos e caracteriza-se por ser muito semelhante
ao método dos grossistas ou retalhistas (supermercados) com a grande desvantagem de ter um
fraco servigo presencial.

4. Ponto de Venda

O ponto de venda é um fator muito importante especialmente se o comerciante for do retalho.
Dai que a escolha da sua localizacdo terd de ter em conta o seguinte:

> Localizacdo face a habitacdo e trabalho do consumidor;
» Fator competitivo, pois, a localizagdo é algo dificilmente reversivel;
» Avultados investimentos na sua construcio.

O facto de ter uma boa localizagdo permite inclusive fazer face a uma ma gestdao comercial pelo
comerciante, no entanto o inverso dificilmente consegue dar a volta.

Quais sdo as caracteristicas para a escolha ideal:

> Area geografica com potencial;
> Viabilidade calculando o potencial de vendas do local;
» Estudo de mercado do publico alvo.
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A localiza¢do do local deve ser também estudada e é dividida em 3 fatores chave:

Localizac3o isolada caso esteja numa rua ou estrada em que ndo tenha concorréncia,
permitindo vantagens como a visibilidade, auséncia concorréncia, facilidade de estacionamento,
maior visibilidade. As desvantagens sao a necessidade de captar clientela com marketing devido
a auséncia de visibilidade

Localizagdo em zona comercial nio planificada - situada no centro de cidade, bairros
residenciais ou ruas comerciais. Esta localizagao colmata algumas desvantagens do ponto
anterior

Centro comercial j3 tem um plano estratégico previamente definido, estudos de mercado e
estruturas apropriadas para garantir comercio

A localizagdo da mesma vai ter de ter em conta a sua zona de influéncia. Esta zona abrange toda
a area que que delimita os seus potenciais consumidores de bens e servicos.

Esta drea por sua vez é delimitada em 3 zonas: sendo a primaria a que engloba o grosso dos seus
potenciais consumidores e que estes estejam no maximo até 10 minutos de percurso
automével, com elevado potencial econdmico e densidade populacional, a secundaria deve ter
entre 15 a 20 % destes clientes e que estes estejam até 20 minutos de distancia, e por fim a
ultima zona com um percurso superior a 20 minutos e a restante percentagem de clientes.

Este estudo de delimitacdo de zonas é baseado nos seguintes métodos:

A Lei de Reilly (II)

Ta_Pa vda-2
T~ P, I'dy

Onde:

T, T, = as propor¢des dos negdcios atraidos para as
cidades ae b;

P,, P, = as populagdes das cidades a e b;

d,, d, = as distancias entre a vila intermediaria e as cidades
aeb;

Conclus#o: as pessoas tendem a comprar na cidade maior e de mais
fécil acesso.

Figura 35férmula da lei de Reilly

» Lei de Reilly ou Teoria da Atragdo do Retalho ou do Ponto de Indiferenga, em que «em
condigdes normais, o comercio de duas cidades atraem os consumidores na razao direta
das suas populagOes e na razao inversa do quadrado das distancias, feita por William J.
Reilly.
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» Lei de Huff baseia-se nas variaveis do sortido, no tempo de deslocacdo e nos tipos de
produtos procurados, desenvolvido por David Lee Huff, em 1962.

Sendo:
Eij - Procura de i atraida para j
Ci -Procuraem i
$j - Dimensao comercial de j
Tij - Custo da deslocagio de i para j
n - Nimero de destinos comerciais

a - Parametro estimado

Figura 36 formula da lei de Huff

Esta zona de influéncia requer um estudo de mercado de forma a que se consiga determinar
varios fatores para determinar o potencial de rentabilidade do ponto de venda. O estudo de
mercado avalia o potencial das vendas dessa loja recorrendo a 3 tipos de analise:

e Andlise demografica para saber a populag¢do atual e futura;
e Andlise econdmica para saber os rendimentos, as despesas, consumo;
e Analise social para estudar o estilo de vida da populacdo, as suas profissGes, classes

sociais.

O estudo deste mercado pode levar a diversas dreas de comércio mediante a natureza da sua
clientela e a delimitacdo de zonas. Mediante a recolha intensiva de informagdo consegue-se
assim diminuir a incerteza quanto a uma possivel tomada de decisdo. Neste estudo inclui

informacgdo acerca da concorréncia:

e Estratégia de marketing;
e Precos;

e Produtos;

e Promogdes
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Além de identificar problemas, o estudo serve também para os resolver sendo designados por
«sistemas de apoio a decisdo», Util para problemas nao estruturados através de modelos para
auxiliar a tomada de decisdo.

O desenvolvimento deste estudo de mercado consiste em 6 etapas:

1.Definir a problematica da pesquisa;

2. Abordagem do problema;

3. Formula¢do em desenho da pesquisa;
4. Trabalho de campo e recolha de dados;
5. Preparacao e avaliacdo de dados;

6. Preparacdo e apresentacao de dados.

Destes estudos 80% sdo quantitativos e os restantes 20% qualitativos. Este estudo é iniciado de
forma a eliminar erros de comunica¢do e possiveis conflitos. Muitos dos dados qualitativos
recolhidos sdo efetuados através de inquéritos e auditorias a grossistas e retalhistas.

O estudo revela quais as caracteristicas comerciais da concorréncia na drea da zona de influéncia
e fora dando a conhecer com precisdo as quotas de mercado em quantidade de volume e
vendas, tal como a quota de mercado potencialmente disponivel para si.

Tem sido desenvolvido nos ultimos anos uma nova abordagem concorrencial chamada de
benchmarking que é a acdo de determinar a posicdo exata relativamente a um ponto de
referéncia, que se baseia na escolha de um concorrente como elemento de referéncia e
estabelece uma estratégia para situar o seu nivel e também através de imitacdo das suas
vantagens competitivas ou aquisicdo ganhar influéncia.

Neste estudo é também analisada a concorréncia direta e indireta.

A concorréncia direta é aquela que tem pontos de venda que exer¢gam no mesmo segmento ou
conceito de loja.

A indireta é feita por segmentos ou conceitos diferentes, mas que de alguma forma se cruzam
com o seu sortido de produtos disponiveis. A crescente subida deste tipo de concorréncia tem
levado a que cada vez mais a dificuldade em distinguir a verdadeira concorréncia.

Parametros comerciais do ponto de venda

O ponto de venda do local fixo deverd ter as seguintes caracteristicas:

e Dimensao que depende do ramo de atividade e sortido de produtos;

e Forma deverd ser quadrada ou retangular, mas acima de tudo com poucos angulos ou
colunas;

e Boaacessibilidade para facilitar os seus consumidores a visita dos seus pontos de venda;
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e Visibilidade ou capacidade de atracao para os seus clientes;

Insignia que tenha impacto, seja agradavel e va de encontro aos ideais da marca, a fachada/
montras tém como objetivo criar melhor visibilidade e atratividade do ponto de venda.

Custos de implementagao

A localizacdo do ponto de venda é um fator chave para assegurar facilidade na captacao de
clientes. No entanto os seus custos de implementacdo podem tornar esta escolha muito cara o
gue torna a sua rentabilidade negativa.

Os custos poderao ser os seguintes:

» Terreno — custos para aquisi¢do de espago para construgdo;

Construgdo — custos necessarios para a edificacdo do ponto de venda;
Equipamentos — custos necessdrios a aquisicao de equipamentos para a atividade;
Contrapartidas locais nomeadamente a coletividade ou cdmaras.

YV V V

A arquitetura do estabelecimento seja interior ou exterior deve ser a ideal para maximizar o
estabelecimento assegurando o aproveitamento.

Exterior

A fachada, a arquitetura e as cores do estabelecimento sdo de extrema importancia para o
consumidor pois sdo estas a primeira imagem que este obtém da marca. Estes sdo alguns dos
principais elementos que fazem a diferenca de o consumidor querer entrar e conhecer o
estabelecimento ou ndo. Se alguns destes aspetos ndao agradarem ao cliente este dificilmente
entra nas instalagdes e efetua alguma compra.

E importante que a arquitetura reflita os valores da marca e tanto o interior como exterior
deverdo estar em harmonia.

Interior

O interior tem de ter em conta o acesso, localizacdo, pavimento. paredes, instalacGes elétricas
de agua, seguranca. Todo o estabelecimento tem de ter em conta o seu produto e arranjar o
espaco para facilitar aos seus clientes se deslocarem pelas instalagbes, visualizarem e
comprarem o produto.

O mobilidrio é um elemento chave para dispor os produtos (merchandising) de forma a
corresponder a atengao dos clientes promovendo os produtos e o impulso de os comprar.
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Este mobilidrio podera ser em forma de:

A\

Estante mural sendo colocado nas paredes laterais;
Gondolas estando colocadas a meio da placa de vendas;
Topos de gondolas;

YV V V

Expositores especiais que sdo concebidos para a exposicdao de determinados artigos
especiais;

A\

Arcas, ilhas ou frigorificos para armazenar produtos especificos que necessitem de
determinada temperatura para conservar produtos;

» Cestos e carros de compra em plastico ou metal para facil armazenamento e deslocacdo
pela loja.

Layout

E a distribuicdo das diferentes sec¢des pelo estabelecimento e a forma como orienta a circulagdo
dos clientes.

A filosofia da marca ira certamente colocar o layout da forma como mais lhe convém e que
reflete igualmente a sua filosofia e valores. Esta disposicdo devera ser agradavel ao consumidor
de forma a que ajude os interesses do consumidor no processo de tomada de decisao.

A exposicdo devera permitir ao consumidor o maior nimero de produtos, ao mesmo tempo que
permite uma circulacdo fluida dos seus clientes.

A entrada deverd estar situada de forma estratégica (lado direito) para permitir ao cliente a
possibilidade de entrar entre diversas areas de interesse e dando a possibilidade através de
outro corredor largo dar a volta a todo o espaco permitindo desta forma dar a volta ao espaco.
E ai mesmo tempo dar uma visdo global de todos os produtos & sua disposi¢cdo. Assim este
merchandising traca uma placa de vendas numa linha transversal imaginaria que divide a loja
em duas zonas iguais e ficticias, chamadas de zonas quentes e frias.

Apesar desta tipologia, recentemente alguns hipermercados estdo a inovar a sua estratégia
colocando entradas duplas de forma a permitir acesso 4 zona de pereciveis mais rdpida por parte
dos seus clientes.

Este layout ndo deve ter uma tipologia rigida, devera sempre haver a possibilidade de fazer
alteragOes de forma a agradar mais os seus clientes e também fazer mudancas de forma a criar
novas rotinas dentro do circuito do cliente para este ndo se habituar a ir aos mesmos pontos,
circulando por novos corredores e expor a novos produtos.

Tipos de layouts:

Em rede ou grelha que maximiza a area de venda e diminui os custos de construcdo. Tem os
expositores dispostos de forma paralela criando assim corredores de circulagdo para os clientes.
Este tipo de layout é visto em areas de venda em livre-servigo.
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Fluxo livre (free-flow), permite a livre circulagdo dos seus clientes entre os layouts que estdo
dispostos em circulo ou quadrados.

Em boutique ou departamento é normalmente usada em department stores. E um layout
flexivel. E usado em produtos especificos, e sdo colocados por familias ou marcas com alguma
autonomia.

Empresas de distribuicdo de insignias francesa tem tentado aplicar novas formas de grupagem
de produtos através das suas afinidades para melhor satisfazer as necessidades dos seus
clientes. Marcas como o Carrefour, Cora e Atac sdo as principais marcas que utilizam esta
metodologia a que se designa por “layout em universo”.

> Exemplo: Atac 4400 m2 dispostos por trés departamentos diferentes: area ndo
alimentar (casa, beleza e forma, artes de mesa, lazer e cultura, conforto e estacdes),
produtos de grande consumo e produtos pereciveis

Andlise Dinamica do Ponto de Venda

As empresas de distribuicdo utilizam diversos tipos de gestdo. A forma como estas sdo
diferenciadas pelo consumidor é designado por plataforma de valor que resumidamente é a
dindmica do ponto de venda.

Tal como Peter Drucker observou, “o comportamento do consumidor é influenciado por um
conjunto de fatores de ordem econdémica, socioldgica e psicoldgica” (Drucker, 2005).

No passado o comerciante estabelecia um grau de proximidade muito maior com o seu cliente,
conhecendo profundamente os seus gostos e habitos. No entanto com o passar do tempo este
passou a ficar numa posi¢ao mais distante em relagao ao consumidor passando de uma relagao
mais pessoal e direta para uma impessoal. Agora é o distribuidor que conhece o seu cliente e
cria metodologias para condicionar os processos de decisdo do seu consumidor. E fundamental
o retalhista conhecer as motivagBes, necessidades desejos e impulsos que originam o
consumidor a comprar

Existem varios modelos de andlise ao comportamento do consumidor. Um dos que se destaca
baseia-se em 5 momentos chave:

1 - Reconhecimento do problema — sabendo que o cliente que tem necessidades que quer ver
satisfeitas, estas ao serem alvo de desejo impulsionam o consumidor a agir, e desta forma
satisfazer a sua necessidade que podera ser de origem funcional ou racional e psicolégica ou
emocional.

As racionais tem a sua origem nas caracteristicas dos produtos, e as psicoldgicas na gratificacdo
pessoal da compra e utilizacdo do produto.
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As necessidades psicoldgicas podem ser mais aprofundadas dando a perceber qual o seu
estimulo. Se para a autoestima, experiéncia social, estatuto e poder ou para aprendizagem e
descoberta.

Além de racionais ou psicoldgicas ainda pode ser incluido as de origem fisioldgicas ou de
seguranga.

2 — A procura de informagdo - consoante a sua experiéncia e motivagdes, o cliente cada vez mais
pesquisa informacdo acerca dos produtos que deseja, de forma a auxiliar no processo de
decisao.

3 — Avaliacdo de alternativas aos pontos de venda conhecidos pelo cliente de forma a ter mais
opcOes de escolha. Cada ponto de venda ou marca tem as suas caracteristicas e preco. Existe a
necessidade de estudar caso hajam alternativas de forma a satisfazer melhor as suas
necessidades.

4 — A escolha ird recair naquela que o consumidor perspetiva como a melhor opgao apds andlise
dos 3 primeiros passos.

5 — 0 pds compra é avaliado garantindo que ficou satisfeito ou ndo pela decisdo tomada.

E necessério destacar que o cliente mesmo ap6s entrar com intuito de adquirir um determinado
produto, ao caminhar e ver outros produtos ou que aconteca algo fora do esperado tal como
uma rutura de stock ou promocdo podera mudar a sua op¢do de compra.

Esta nova realidade leva a outra perspetiva. As acdes de compra planeada ou por impulso:

As compras planeadas sdo as que advém de uma escolha prévia do consumidor em maior ou
menor quantidade de acordo com a sua decisao.

Por sua vez as compras por impulso sdo espontaneas, sem planificagao prévia resultantes de
estimulos proporcionados pela loja ou produto. Este produto costuma ser de baixo valor e
adquirido quando o consumidor se encontra sozinho ou um pouco deprimido.

As compras por impulso podem ser assim definidas por 4 tipos diferentes (Jallais et al., 1993):

e Compra por impulso planificada quando o consumidor vai como desejo de comprar um
determinado produto, mas este depende de algumas varidveis como preco,
disponibilidade e promocgao;

e Compra por impulso relembrada quando o produto lhe despoleta uma recordagao ou
desejo;

e Compra por impulso sugerido quando quer comprovar a qualidade ou utilidade
sugerida;

e Compra por puro impulso quando o produto que compra sugere outro que se
complementa com aquele (Cross Marketing por exemplo).
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Figura 37 exemplo de Cross Marketing

As compras por impulso sdo de extrema importancia para as marcas pois representam ja 85%
das compras totais realizadas em estabelecimentos de livre-servico.

Estudos efetuados nos EUA indicam que 66% destas compras por impulso estd na categoria de
compra por impulso, e 52% desta percentagem é compra por puro impulso (Berman et al,1995).

Reagdes perante os pregos

Sabendo que o dinheiro representa a capacidade de o consumidor comprar um determinado
bem ou servico, este torna-se assim um fator de extrema importancia para o consumidor
consciente.

O preco é a quantidade de dinheiro necessario ao consumidor para poder comprar determinado
produto ou servigco. Por essa condi¢dao o preco é muitas vezes mais importante que o conceito e
filosofia do discount.
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A marca propria do distribuidor

A marca propria permite ao distribuidor melhorar a sua posi¢do concorrencial e de negécio face
4 concorréncia. A sua posicdo de compra e de venda permite obter retornos que de outra forma
seriam dificeis, conseguindo aumentar substancialmente as suas margens de lucro, e ao mesmo
tempo a fideliza¢do de clientes a sua marca.

O desenvolvimento das marcas:

PRECO /

QUALIDADE AUCHAN

CONTINENTE »

INOVADORES DE

VALOR TESCO SAFEWAY I MERCADONA
ACRESCENTADO ™ - '

Os produtores apresentam varias vantagens para os distribuidores, estando focado na
produgdo, cabe ao distribuidor apenas a promoc¢do e distribuicdo do mesmo. A chegada de
produtos de marca propria deste, rouba espaco de mercado e dinheiro pois deixa de necessitar

de comprar nas mesmas quantidades. As marcas préprias sdo uma ameaga aos produtores que
cada vez mais se tornam reféns dos distribuidores levando ao ponto de comegar a ter de tomar
algumas opc¢Bes mais drasticas de fazer as encomendas ou ndo (Sousa et al.,1993).

Apesar desta opinido, os produtores cada vez mais verificam que as economias de escala
levaram a um aumento das necessidades dos consumidores o que exige um aumento de
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producdo e qualidade do produto, baixando o preco. Esta conclusdo leva a que os produtores
continuem a produzir e ndo possam tomar uma posi¢ao de apenas «sim» ou «nao».

O cliente ja tem uma percegdo entre as diferengas da marca do Produtor e Distribuidor. Muito
parecido em termos de qualidade, especialmente quando disponibilizada em simultaneo.

As margens de lucro baixaram para os produtores, e a sua capacidade de se reinventar torna-se
cada vez mais dificil, mas ao mesmo tempo permite algumas oportunidades de negdcio. Se o
mercado avanca rapidamente num sentido que é o de copiar os métodos implementados, estes
nao estdo a inovar e isso permite aos produtores dar um passo em frente rumo a inovacgao, isto
na opinido de Dennis Defforey um dos fundadores do Carrefour “é sempre bom ser imitado.
Porque, enquanto os nossos concorrentes nos imitam, ndo estdo a inovar”.

O segredo dos produtores esta na inovacado devido ao facto dos distribuidores ainda ndo terem
a capacidade de inovar devido 4@ complexidade do processo. De facto, em certos nichos de
mercado podera ser possivel fidelizar os clientes através de produtos inéditos.

O mercado em alguns paises mostra o quanto o conceito de marcas préprias estad a evoluir e
tem peso na escolha do consumidor.

O Reino Unido tem apresentado dados interessantes em como o Distribuidor e Produtor tem
trabalhado em conjunto neste processo. Por sua vez Espanha e Franga é o oposto, ndo havendo
cooperacgao. Portugal é ainda recente este conceito para retirar grandes conclusdes, no entanto
apesar destes ndo fazerem grande cooperagdo, nao surgiu conflitos que ponham em causa a
estabilidade deste processo.

Olhando para o grafico a escolha das marcas pelo consumidor cada vez tem mais peso nos
principais mercados.

QUOTA DE MERCADO EU

Independente
66%

Figura 38 QUOTA DE MERCADO EUROPA
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Figura 39 Quantidade de produtos de marca prépria pelos Distribuidores

Mercado Marca

Portugal
40%

Figura 40 % de mercado Marca Prépria entre Portugal e a média Europeia

Este novo conceito de mercado levou em 1979 4 criagdo da PLMA (Private Label Manufacturers
Association) que conta com mais de 700 empresas industriais com producdo exclusiva para
distribuidores.

Esta ideia leva a questionar muitos especialistas se cada vez mais o caminho ndo é o de uma
marca global em vez de marca prépria ou independente tal como Philip Kothler profetizou.
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Figura 41 Panorama Mundial marcas

Para a escolha do consumidor, existe um conjunto de fatores que cada vez este tem em conta
no momento da sua escolha. Sdo estes que fazem a diferenga em relagdo 4 concorréncia.

Figura 42 Conjunto de caracteristicas importantes para o consumidor
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Outro tipo de marca

A marca «primeiro preco» também designada por «premier prix» sdo marcas secundarias que
tem vindo a aparecer no mercado mundial de forma a concorrer as marcas proéprias e de
independentes. Em alguns mercados estd em fase inicial, noutros ja atinge alguns valores de
mercado interessantes como na Franga que registou uma quota de mercado a rondar os 7%.

Este conceito é muito similar ao utilizado nos anos 70 com os chamados produtos de marca
branca.

Relag¢des entre Produtores e Distribuidores

Tradicionalmente o Marketing e vendas sdo considerados sindnimos. Hoje em dia o marketing
é segmentado em varios tipos.

Quando falamos em distribuicdo temos o marketing de distribuicdo, merchandising e
micromerchandising. E necessario compreender que o produto tem ciclos de vida e categorias.
Esta é a realidade do produto nos dias de hoje.

Atualmente existem meios que permitem obter informacdo, analisar, racionalizar e reduzir os
custos através de Sistemas de Informagdo de Mercadorias (SIM), ou sistema EAN.

Existe também um sistema denominado de ECR que permite ir de encontro as expectativas e
necessidades dos consumidores. Este sistema cria uma ponte entre Distribuidores e Produtores.
Cada vez mais a complexidade de mercado é maior e serd necessario criar parcerias entre estes
de forma a ultrapassar as naturais barreiras de mercado. Esta parceria tem vindo a ser
negociadas com éxito entre CIP e APED, como exemplo temos o Cédigo de Boas Praticas. Devido
a toda esta organizacdo o negécio da Distribuicdo tem evoluido muito.

Foi durante os anos 50 que tanto produtores como consumidores tinham a ideia que os
consumidores consumiam tudo o que fosse colocado no mercado.

Nas décadas seguintes comegaram a perceber que os consumidores alteraram o seu padrdo de
compra ao demonstrar que os seus desejos e necessidades alteraram.

Durante a década de 80 o mercado comecou a apostar em politicas apostadas em obter lucro a
curto prazo tendo os restantes paises aos poucos adotado a mesma estratégia. No entanto as
empresas que mais lucravam apostavam ndo neste principio, mas sim nas estratégias a longo
prazo e em perceber quais as necessidades dos seus consumidores.

“Ha apenas uma definicdo vélida de negdcio: satisfazer as necessidades dos consumidores
porque sdo eles que determinam aquilo que o negdcio é”. (Drucker, 1954).
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O marketing do distribuidor

“0O marketing pela visdo da distribui¢cdo de que todas as atividades da empresa comercial devem
estar integradas seguindo uma estratégia centrada no consumidor” (Mason et al.1993 )

Através deste conceito préprio dentro do Marketing, no Marketing da Distribuicdo podemos
distinguir trés elementos:

ORIENTACAO PARA O CONSUMIDOR faz com que o distribuidor tenha uma politica estratégica
que o faz conhecer e analisar quais os gostos e necessidades dos consumidores;

A COORDENACAO DE ESFORCOS faz com que de forma integrada se estabeleca planos e
atividades para maximizar a sua eficacia;

ORIENTACAO POR OBIJECTIVOS obriga o distribuidor a propor objetivos e estratégias
adequadas.
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CONCEITO
(MARKETI
DISTRIBUI

Sistemas de informag¢ao das mercadorias (SIM)

Sistemas de informacgao das mercadorias é uma forma que permite codificar todos os produtos.
Através de um sistema informdticos codificado entre industria e distribuicdo, é colocada um
cddigo de barras nos produtos que por sua vez sdo catalogados no sistema em rede. Desta forma
permite aceder de forma rapida ao produto desde a sua entrada, alteracdo de preco, remocdo
ou venda do mesmo na caixa.

Este sistema é rapido, permite reduzir erros e tem-se revelado fidvel, permitindo obter e analisar
informacao relacionada com a mercadoria.

Vantagens de EAN/GS1

e Facilita acesso a informacdo do produto;
e Facilita organizacdo e gestao de stock;

e Acelera a passagem na caixa de venda;
e Elimina erros de colocagdo de preco;

e (Cada produto tem identificagao Unica.
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A Logistica e tecnologia

A logistica vem de um termo militar (Jallais et al., 1993) e a sua nog¢do na distribuicdo é a pesquisa
de solugGes de forma a facilitar as operagdes a nivel comercial, armazenagem e transporte

Logistica € mais que a sua aplicacdo fisica (operagbes), € o planeamento e a estratégia
envolvente.

«todas as atividades desenvolvidas para gerir de modo rentavel, os fluxos de produtos e
mercadorias desde o seu ponto de origem até ao seu ponto de venda. (Kothler et al., 1994)

Algumas das func¢des da logistica:

e Coordenacdo, rececdo e conferimento das entregas de fornecedores;
e Controlo de qualidade e devolugdes;

e Armazenamento (storing);

e Preparacgao de pedidos;

e Coordenacdo das entregas em loja.

Em Portugal:
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O grosso da distribuicdo de mercadorias em Portugal é efetuada da seguinte forma:

Movimentagdo da Modis e Pingo Doce é a seguinte:

Tal como um bom produto, promogdo de produto e estratégia permite a vantagem competitiva,
também a logistica pode dar vantagem competitiva 8 empresa perante a concorréncia.

A logistica permite reduzir custos, o que de acordo com o novo conceito de reducdo de stocks,
ciclo de vida do produto mais curto, segmentacdao de produtos e aumento de canais de
distribuicdo, se traduz numa mais valia e maior importancia estratégica.

No sector retalhista em especial no ramo alimentar, este servico tornou-se especialmente
complexo e a cadeia de fornecedores esta fortemente pressionada para o rigoroso cumprimento
dos seus prazos de entrega nos locais estabelecidos e nas quantidades pretendidas.
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“o0 novo e sofisticado retalhista estd a adotar novos sistemas de gestdo, controlo apertado e
melhores técnicas operacionais, incluindo pontos de venda eletrénicos processamento de
pedidos computorizados e exigéncia de entregas em sistema just in time. Os resultados
traduzem-se por baixos custos e stocks reduzidos, custos esses que normalmente passam para
o fornecedor”. (Carvalho, 2000).

Ecr - Efficient Consumer Response ou resposta eficiente ao consumidor

Segundo Sum, 1996, antes da década de 90, existia entre produtores e distribuidores um
bloqueio desnecessario. Ndo havia capacidade e vontade de alterar a sua forma de trabalhar
pois nao havia trabalho em conjunto.

Foi na década de 90 que as novas tecnologias e os novos «Principios de gestdo colaborativa»
revolucionaram a relagao entre estes e criaram uma sinergia.

O cliente é melhor servido quando as empresas de distribuicdo trabalham em parceria com o
distribuidor. O cliente obtém melhores e mais corretos pregos como também a quantidade que
se ajusta as suas necessidades.

O ECR é muito mais que que uma resposta eficiente ao consumidor, é também uma nova cultura
ética e revolugdo na cultura.

PRODUTOR

-

O ECR é uma nova filosofia de gestdo que muda toda a forma de pensamento de negdcio e visdo
partilhada de negdcio que exige um empenho total de ambos. Este trabalho em conjunto leva
as seguintes vantagens:

» Maior eficacia da cadeia de abastecimento;
» Reducdo de custos;
» Maior rentabilidade para as empresas.

62



ATLANTICA

UNIVERSITY HIGHER INSTITUTION

PILARES DO ECR

ANALISE DA CADEIA DE IMPLEMENTACAO DE GESTAO POR REAPROVISIONAMENTO
VALOR FILOSOFIAS ABCM CATEGORIAS EFICIENTE

Andlise da cadeia de valor através de uma visdo partilhada do negdcio e linguagem comum
entre produtor e distribuidor.

Implementacdo de filosofias ABCM com orientacdo de negdcio baseada na redugdo de custos
através de recurso a novas tecnologias como cddigo de barras, dados eletrénicos informatizados
em sistema e terminais computorizados.

Gestdo por categorias para permitir uma melhor gestdo do sortido, introducdo de novos
produtos, promogdes e assim maior margem de lucro.

Reaprovisionamento eficiente é sustentado pelo acesso ds novas tecnologias de informacao
gue permitem maior eficacia nas operacdes de loja e de logistica, reducao de stock e eliminacdo
de quebras, e menos devolugdes.

O ECR apesar das suas vantagens também tem alguns obstaculos. A desconfianca que envolve
todos os intervenientes a trabalhar entre si pode promover um clima de conflito. Analise mais
aprofundada deste sistema pode levar ao pensamento que os maiores beneficiados deste
sistema sdo os produtores e ndo os distribuidores pois a recolha de toda a informacgdo passa
pelos ultimos. Os produtores munidos de toda a informagdo apenas tem de produzir e colocar
a tempo e horas no local definido.
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A grandes vantagens do ECR traduzem nas seguintes:

+ VE

Mais vendas (5%);
Mais lucros (5.1%);
Pregos mais competitivos (5.7%);

YV V V VY

Menor custo de armazenamento (6.1%).

As relagdes negociais entre produtores e distribuidores

A complexidade das relagdes entre os distribuidores e produtores leva a que ambos tenham
uma relagdo conflituosa. E necessaria compreensdo entre ambos de forma a ultrapassar estes
problemas e trabalhar em conjunto, pois o seu objetivo é comum - o consumidor final.

O facto de ambos trabalharem nos mesmos circuitos e o poder de alguns distribuidores ser
muito grande pode levar ndo sé a conflitos como também a que alguns distribuidores imponham
a sua lei, sufocando assim alguns produtores, fruto de uma estratégia articulada ao longo de
anos.
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O grau de conflito dependera essencialmente do tipo de distribuicao:

Entre comprador e fornecedor, a sua ligacdo é muitas vezes vista como uma ligacdo de forca.
Um tem de sobrepor-se ao outro. Este conceito encontra-se desatualizado. Ambos tem o mesmo
fim — satisfazer os consumidores.

O produtor tem de saber quais as necessidades do consumidor e transmitir ao distribuidor de
forma a tornar mais acessivel ao consumidor. O distribuidor deverd efetuar esforgos para
colocar os produtos sempre disponiveis ao consumidor e transmitir ao produtor quais as
necessidades deste.

Existe assim uma légica entre estes trés:

Produtor — Distribuidor — Consumidor

Consumidor + satisfeito

produtor e distribui
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Etica comercial

Atualmente tanto produtores como distribuidores desenvolvem um conjunto de atividades em
conjunto que lhes permitem um melhor relacionamento e uma visdo partilhada face a um
objetivo comum. O trade marketing e o ECR sdo um bom exemplo disso.

De forma a continuar este trabalho, surge a necessidade de adotar um conjunto de principios/
regras éticas. Isto porque o mercado tem evoluido muito nos ultimos anos, nomeadamente nos
produtos de grande mercado. Esta modificacdo de mercado e tecido empresarial leva a
necessidade de um relacionamento saudavel e positivo entre produtores e distribuidores.

e Principio da transparéncia através de documentagao com as bases do negdcio e sua
evolucdo de forma clara e inequivoca, sendo estas validas durante o seu periodo de
vigéncia;

e Nao discriminacdo oferecendo condi¢Ges iguais de negociacdo para os mesmos
produtos /servicos para os clientes dentro do mesmo segmento ou canal;

e Principio da reciprocidade através de contrapartidas efetivas e proporcionais
decorrentes das suas transagbes comerciais de fornecimento de produtos / servigos;

e Principio da maximiza¢do do valor cooperando entre si, partilhando informacgdo
proporcionando maior beneficio para o consumidor;

e Principio do cumprimento do acordado através de um acordo de boa fé negocial entre
as empresas garantindo o cumprimento do acordo entre si.

Figura 43 Responsabilidade Social pela Sonae

66



ATLANTICA

UNIVERSITY HIGHER INSTITUTION

Apesar de na pratica ser dificil a aplicacdo de todos estes principios, a aceitacado de alguns destes
ja@ € um caminho para desbloquear e eliminar alguns problemas, tornando assim mais facil e
justo o relacionamento entre produtores e distribuidores.

Evolug¢ao do processo de compra

O processo de compra, é um processo que tem vindo a sofrer uma grande evolugdo ao longo
dos anos.

Na década de 60 e 70 os produtores negociavam diretamente com cada um dos pontos de
venda. O negdcio consistia na venda de pequenas quantidades e numerosas transacées.

Nos anos 80, o mercado comeca a tomar alguma da forma que hoje o carateriza, com alguma
concentragdo. As centrais e agrupamentos de compras comecam a obter melhores condi¢bes
junto dos fabricantes. O mercado interno comeca a ser pequeno e iniciou-se a procura do
mercado externo, a internacionalizacdo.

O grande poder dos gigantes industriais comeca a ser contrabalancado por organiza¢des de
compras e servigos internacionais. Estas organizacGes tém como objetivo melhoria de margem,
promocdes alargadas a varios mercados, logistica coordenada, pagamentos centralizados,
conhecimento mais vasto de mercado e do negécio.

Atualmente os processos de compra podem ser efetuados por centrais de compras ou de forma
direta ou individualmente por cada empresa de distribuicdo, pode sistematizar-se em trés
etapas da venda da distribuicdo moderna:

A primeira etapa consiste em criar um lago com o fornecedor de forma a conseguir introduzir os
seus produtos num grupo de sortidos. Tem algumas vantagens para o produtor, mas torna-se
mais dispendioso e com beneficios limitados, mas permite alguma introducdo no mercado.

A segunda etapa consiste na conquista do espac¢o de venda para poder dispor de um espaco
mesmo que uma pequena parcela.

A terceira etapa serd a conquista do cliente. Conquistado a entrada no mercado e a sua
colocacgao na prateleira, conquistar o cliente.

A quinta e ultima etapa sera conquistar quotas de mercado.

O fornecedor tem que manter agdes promocionais constantes para conseguir manter a venda
do seu produto e ndo cair no risco de deixar a concorréncia tomar o seu lugar.
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Novas modalidades de compra — comércio eletrénico (e-commerce)

Existem quatro tipos de comércio eletrénico:

Business-to-business ou B2B caracteriza-se por empresas que compram e vendem produtos
entre si. Baixo valor de volume e valores.

Tem como grande vantagem baixo custo de entrada, mas algum custo de manutencdo e recursos
para tentar chegar a todos.

Em Portugal, cerca de 90% do seu negdcio eletrénico é em formato B2B

Business-to-Consumer ou B2C é o comercio eletrénico entre empresas e consumidores.
Comércio que se tem desenvolvido através de lojas virtuais e com a crescente procura dos
consumidores ao acesso 4 internet e em busca de melhores negdcios, mais cémodo e maior
variedade.

Ex: site Continente online

Além das barreiras existentes no préprio consumidor, existem também barreiras
organizacionais para o crescimento do e-commerce. A existéncia de infraestruturas ndo garante
mais negécio ou fidelidade do cliente.

Consumer-to-business ou C2B é um negdcio em que o consumidor assume o papel de vendedor
e o comprador é a prépria empresa. Este tipo de negdcio verifica-se através de sites de leildo.

B2A ou business-to-administration verifica-se em transagdes entre a empresa e Estado. Este
negdcio caracteriza-se por concurso publico efetuado online.

C2A ou Consumer-to-administration, é ainda muito recente e o consumidor acede & internet e
realiza transa¢Oes com o Estado. Ex. IRS

Por fim o C2C ou Consumer-to-Consumer, os consumidores negoceiam entre si em formato de
leildo online. Os donos do site sdo responsdveis pela monitorizagdo e segurancga do site. Os
consumidores acedem ao leildo e fazem as compras e vendas entre si.

Este modelo tem tido um sucesso crescente e um crescimento do numero do sortido de
produtos.

Ex. EBay
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COMER
ELECTRO

Empresa de Distribuicdo- elementos estratégicos

O capital

A empresa de distribuicdo tal como qualquer empresa, tem como objetivo obter lucro. Para
formar empresa esta vai necessitar de capital.

Sendo uma empresa de distribuicao, o capital vai ter de ser utilizado para comprar o material de
natureza especifico.

As empresas de deste ramo tem de saber fazer uma gestdo do seu dinheiro de forma inteligente,
sendo este uma das maiores razdes para o sucesso/ insucesso da mesma. As avultadas somas
que recebem diariamente leva a um deslumbramento por muitos e um prazo dilatado para
pagar aos seus fornecedores. A negligéncia na gestao leva a enganos faceis e por consequéncia
graves problemas. Receita ndo é lucro.

69



ATLANTICA

UNIVERSITY HIGHER INSTITUTION

A missdo, objetivos e estratégia

O objetivo da empresa, a definicdo da sua razdo de ser. Qual o segmento que deseja competir,
os seus clientes.

Deve estabelecer estratégias e objetivos a serem alcangados no presente e no futuro

"Jeronimo Martins € um Grupo internacional com sede em Portugal, que atua no ramo
alimentar, nos sectores da Distribuicdo e Agroalimentar, visando satisfazer as necessidades e
expectativas dos seus Stakeholders e os legitimos interesses dos seus Acionistas a curto, médio
e longo prazo, ao mesmo tempo que contribui para o desenvolvimento sustentdvel das regides
onde opera".

O Grupo Jerénimo Martins assume como pilares centrais da sua missdo a criacdo de valor e o
desenvolvimento sustentdvel, no ambito do exercicio da sua Responsabilidade Corporativa.

Figura 44

Figura 45 Ciclos de vida do produto
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A evolugao da empresa da distribui¢ao

Uma empresa é fundada com um objetivo, missdo e lucro. Todas as empresas tém ciclos de vida
positivos, negativos ou de estagnacdo que dependem muito da gestdo, concorréncia ou
conjuntura econdémica.

Sdo quatro as fases: langamento, crescimento, desenvolvimento e maturidade.

O langcamento do seu produto/ servigo. Dar a conhecer-se ao mercado e mostrar o seu valor
para conquistar mercado e mostrar a sua insignia.

O crescimento apods a consolidacdo de sistemas de stock e vender mais e mais depressa.

A vinda de nova concorréncia e a cdpia de técnica idénticas pode fazer a empresa perder o seu
foco com a tentativa de conquistar ou manter clientela e também a falta de dinamismo, levando
a perda de eficdcia. Mesmo empresas que tem posicdes solidas, podem abanar.

Depois de se langar e crescer, é tempo de desenvolver novas estratégias de forma a conquistar
guota de mercado. Conquistando essa posi¢cdo, consegue ascender a uma posi¢cdo que tem peso
no mercado. Fornecedores, concorréncia clientes e bancos respeitam a mesma, e obtém um
grande poder negocial no mercado.

Apesar do grande prestigio e poder que adquirem, este tem sido, porém a grande razao da
gueda de muitos grupos.

A maturidade ndo é o seu declinio, mas sim a fase em que atingiu o ponto de sucesso e
experiéncia. Por isso pode estabelecer estratégias de avanco e recuo de acordo com o seu plano
estratégico.

A centralizagdo da gestao (compras e aprovisionamento) e a sua concentragao

Duas das grandes preocupagdes da gestdao operacional de uma empresa de distribui¢cdo sdo a
escolha dos sistemas de aprovisionamento e métodos de compra. Para estes existem algumas
vantagens operacionais: a centraliza¢do e a descentralizagao.

Na centralizagdo as decisGes vém de um centro de poder central que se estende a toda a
organizagao da empresa. Muitos acreditam que este método permite adquirir um bom grau de
especializacdo e experiéncia.

Na descentralizacdo a decisdo por sua vez vem de niveis de poder mais baixos, pois este tem
maior conhecimento da realidade e assim responder mais rapidamente aos acontecimentos.
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Esta questdo de escolha de tomada de decisdo sé acontece quando existe uma cadeia com varios
pontos de venda.

Argumentos a favor que este sistema deve estar ligado alega que os compradores devem estar
em contato com os consumidores de forma a perceber no terreno as suas reais necessidades,
também quem compra as mercadorias deve vender as mesmas. A gestdo da compra e venda
interligada torna o processo mais facil.

Argumentos a favor da separacdo sao os de que a compra tem atualmente mais importancia
que a venda. A venda requer uma especializacdo e a compra outra. Atualmente a tecnologia de
informacdo permite aos compradores aceder rapidamente a informacao vinda dos pontos de
venda.

O mercado tem evoluido na direcdao da centralizagdo, nomeadamente as maiores cadeias de
distribuicdo, incluindo a fun¢do de compras e aprovisionamento.

E a opinido dos especialistas que ambas sdo importantes e devem ser balanceadas. As
economias de escala necessitam de centralizacdo, mas empresas com algumas caréncias em
tecnologia ndo conseguem atender & exigéncia de um sistema mais complexo, nem a
necessidade.

O aparecimento das grandes superficies trouxe a necessidade de centralizacdo, necessitando de
maior comunicacado entre fornecedores e distribuidores.

A tendéncia atual é que exista cada vez mais uma maior concentra¢ao em todos os sectores
econdmicos e no sector da distribuicdo esta tendéncia ndo foge 4 regra.

Na Europa existem trés niveis de concentragao:

e Elevada situada nos paises do norte da Europa
e Meédia nos paises do Centro da Europa
e Baixa concentragdo nos paises do sul da Europa

Este nivel é medido pela posi¢do que os diferentes segmentos dos canais comerciais ocupam
nos canais de distribuicdo.

FRANCA INGLATERRA, ESPANH

BELGICA
Segmento hipermercado 0.2%

namero lojas retalhistas e 26%
despesas alimentares

10% pontos de venda represe
80% volume de negdcios com
retalhista alimentar

PORTUGAL

5 maiores grupos repres
67%
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Segundo o Semanario Expresso de 8 de Junho de 1997:

Massas
Tabletes e Snacks
Chocolate

Aguas
Bolachas

Consinioe 5] 1z

0 10 20 30 40! /S0 6D

M 1.°-3.° Fabricante

Figura 46 Concentrag¢ao da Produgao em Valor das Categorias Alimentares

Apesar do crescimento das empresas de distribuicdo a nivel mundial e da sua importancia, é
interessante analisar que estas estdao longe de ser consideradas monopolistas e analisadas a
nivel mundial nenhuma insignia consegue atingir sequer 1% de quota de mercado.

Em termos de importdncia das 10 maiores insignias, cinco sdo francesas (Auchan, Promodés,
Intermarché, Leclerc e Carrefour), quatro alemas (Metro, Rewe, Aldi e Edeka) e 1 britanica
(Tesco).
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Distribuicao de tabaco

Histoéria do tabaco

O tabaco é uma planta de origem americana. Era muito usada pelos indios, Maias e Aztecas.

Figura 47 Pintura Azteca

A planta do tabaco era usada como planta medicinal, complemento alimentar, e como elemento

imprescindivel em cerimdnias militares, religiosas ou alucinogénias. No fundo esta planta era
uma planta milagrosa.

Foi a 28 de Outubro de 1942 que Cristévdao Colombo entrou na baia de Bariay e desembarcou
em Playa Blanca e a histéria do tabaco mudou para sempre.
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Figura 48 Chegada de Colombo as Américas

Na europa foi em Portugal que iniciou a produc¢do de tabaco. Primeiro como planta ornamental
e medicinal, mas apds uns anos o entdo embaixador de Franca em Portugal Jean Nicot levou
para o seu pais de origem a planta, para ajudar a entdo rainha de Franca Catherina de Médicis,
gue padecia de graves enxaquecas.

Na europa foi inicialmente o tabaco comegou a ser consumido sob a forma de fumar ou
alimentar, mas apds a rainha comecar a usar este sob a forma de rapé (inalado), rapidamente a
corte francesa comegou a imitar o seu habito, sendo que esta forma comecou a ser difundida
por toda a europa.

A sua expansao foi rapida. De Portugal para Franga, e depois por toda a europa, oriente e africa.
Esta planta era usada por toda a sociedade, especialmente por marinheiros, soldados pois era
um excelente passatempo e também pela corte como forma de ostentacdo.

Tipos de tabaco
Atualmente a plantagdo de tabaco é cultivada em cerca de 30 paises: China, Italia, Estados

Unidos, Argentina, Mo¢cambique e claro o maior produtor o Brasil.

Existem trés tipos de folhas de tabaco. O Burley, o Oriental e o Virginia.
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{ Orniental

Figura 49 folhas de tabaco

O tabaco Virginia tem um aroma e sabor leve e vivo. Cor amarelo-dourado a laranja intenso que
é adquirido durante o seu processo de cura. Este tabaco é produzido na Argentina, Brasil, China,
India, Tanzania e Estados Unidos.

O tabaco Burley tem um processo de cura mais demorado, cerca de dois meses. Tem uma cor
que vai do castanho claro ao castanho escuro e desenvolve um sabor forte, quase como um
charuto. Os principais paises que produzem esta planta de tabaco sdo O Brasil, a Argentina,
Malawi, Estados Unidos, Italia e Argentina.

O tabaco Oriental é composto por pequenas folhas e curado de forma mais natural ao ar livre e
sol. Tem um sabor mais aromatico e é produzido por Argentina, Italia, India, Malawi, Estados
Unidos e Brasil.

Tipos de mistura

Existem dois tipos de mistura muito utilizados: mistura Americana e mistura Virginia.

A mistura Americana é composta pela mistura das trés variedades de plantas, Burley, Oriental e
Virginia, muito popular nos Estados Unidos, Europa, América Latina, Leste Europeu e Asia.

A mistura Virginia é composta por mistura de Virginia com Burley ou Virginia com Oriental, e é
popular no Reino Unido, Australia, Canada, India, Malasia, Paquistdo e Africa do Sul.
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Perfil do produtor de tabaco

O perfil do produtor de um dos maiores produtores de tabaco o Brasil é a de fazer uma plantacao
de tabaco em conjunto com outro tipo de producdo e ndo apenas tabaco.

A drea normal de producdo é de 15 hectares e a plantacdo de tabaco representa apenas 16% do
total.

Em comparacdo o tabaco pode vir a representar perto de 50% da receita da producao efetuada.

Perfil da Propriedade | Profile of the farm

Area média por propriedade = 15,2 hectares
Average area per farm = 15.2 hectares

Mata reflorestada / reforested area

Mata nativa / vative forest 11,2%
16%

TABACO / 708ACCO
Pastagens / pastures | '

i 16,6 % REUGELCEYA AL
20,6% ! renda do produtor

Represents 47.9%
grower’s income

Feijdo / Beans

7,9% —
Outras culturas / 1iho / corn

Other crops 22,8%
3.1%

Cana-de-agucar, arroz, batata,
cebola, mandioca, hortifrutis, etc.
) 1S, ONIONS

Soja / Soy

Fonte/Source: Afubra
Safra/Crop: 2015/2016

Figura 50 Perfil da propriedade no Brasil
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Mercado do tabaco

Country or region ¢ Production in thousands of tons ¢

- China 2.298.8
= India 5954
Brazil 520.7

B= United States 408.2
[ European Union  314.5

Sem Zimbabwe 2049
Turkey 193.9
W |ndonesia 166.6
mmm Russia 116.8
W Valawi 108.0

Figura 51 Maiores produtores de tabaco em 2015

Tipos de distribuigcdo:

Existem varios tipos de produtos que podem ser comercializados no mercado do tabaco.

Consoante o perfil do consumidor, existe um produto a servir essa necessidade

taba m
taba charu cigar d
cach d
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Outros:

Associado aos produtos principais, temos todo um conjunto de acessérios que podem ser
colocados no mercado:

isqueiros .
gasolina
mortalhas‘ = para .
isqueiros
tabaco.
. . Q‘
maquina \
para — gaspara
encher fésforos
tabaco
maquina
de enrolar b
tabaco

Sistema integrado de Producao de tabaco

Este sistema caracteriza-se por trazer um conjunto de vantagens para produtores, empresas e
clientes

Para os produtores traz beneficios de ajudas financeiras, técnicas, no transporte e a garantia de
venda do produto.

As empresas ajudam no planeamento e garantem que vao receber produto de qualidade, com
a integridade exigida e na quantidade pretendida de tabaco.

O cliente por fim obtém produto constante e de boa qualidade. Este produto é feito de acordo
com ISO e rastredvel.
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O SIPT é um programa que integra um conjunto de caracteristicas que permite que todos
ganhem. O produtor consegue vender o seu produto e planear com antecedéncia. O produtor
transmite o que pretende e recebe qualidade e de acordo com as normas cada vez mais restritas
do mercado, como materiais téxicos, utilizacdo de trabalho infantil e métodos mais integros. O
cliente ganha um produto com qualidade, produzido por um conjunto de normas rigorosas e
com stocks constantes e sem quebras

Software de gestdo de tabaco

A quebra de stocks é algo que todas as empresas querem evitar ao maximo, mas as recentes
tendéncias apostam em reduzir os stocks ao mdaximo.

Para garantir que o stock é controlado pode ser utilizado software de gestdao que adaptado ao
sistema informatico da loja permite a todos os intervenientes saber quais os produtos a serem
consumidos (marcas), quantidade, rentabilidade e picos de afluéncia.

[ ]
- u] Auditorias, vendas e dinheiro
‘. Abastecimentos

Backoffice PDAs ™
R —"
——
Registo automatico de moedas contadas -
Reporting e Analise Contador de Moedas Maquinas de Tabaco

de Dados

Controlo de Stocks das

maquinas de tabaco e vendedores,
controlo de trocos

Figura 52 Esquema de controlo e reposi¢ao de stock
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[MAQ. HERCULANG AUGUSTO BATISTA

Morada: |

Céd. Postal: |3240-505 !

lidade: [POUSAFLORES

Figl: |Helndec¢

Valor existéncias:
Valor total:

Procurar:

Existéncias do Armazém

1,199.75€ Valor devolvedores:
1,276.30 €  Em:30/12/2010

Filtrar por:

76.55 €

Agrupar por:

Sem Agrupamento

Codigo

Existéncias

00109

5.G VENTLL

2.000

S.GFILTRO

0.200

CAMEL novo
WINSTON RED

3.000

0.400

MARLBORO RED KS S0FT PACK.

2.200

MARLBORO RED K5 BOX

5.000

MARLBORO GOLD K5

0.500

L.MREDKS

1100

JPS BLACK

4.000

LUCKY STRIKE RED

L300

L1000

CHESTERFIELD KS FF novo

2,000

Ci Diario de

Vendedor: ANTONIO JARDIM

Figura 53 Esquema de controlo e reposi¢ao de stock 2

Peniodo de 30-12-2010 a 30-12-2010 emitido por José Lobo

wl a3 HE|n

Bidwaell dd Haole

Figura 54 Esquema de controlo e reposi¢ao de stock 3
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Conclusao

O estudo efetuado sobre a Distribuicdo mostra que ao longo do tempo tem havido uma grande
evolucao.

Esta evolugdo teve sempre um grande impacto na vida da populagdo. Primeiro mais ao nivel do
bem-estar das pessoas em forma de bens alimentares e para o seu dia a dia, e nos dias de hoje
envolvendo grandes quantias de dinheiro e gerando auténticas revolugdes urbanisticas e sociais.

A partir do momento em que o mercado se conseguiu organizar de forma estruturada, foi criado
grupos comerciais de forma a colocar o produto de forma mais organizada no caminho entre o
produtor e o consumidor. Temos a criacdo dos Grossistas e os Retalhistas.

Os Grossistas tal como o nome indica trabalham por grosso. As suas grandes instalacdes
permitem organizar um grande stock de produtos por tempo indeterminado e por sua vez
distribuir os mesmos pelos retalhistas ou consumidores profissionais.

Apesar das grandes vantagens que estes tém, os grossistas foram perdendo a sua importancia
no mercado. A tentativa de se modernizar foi mal planeada e pouco estruturada. Claramente
gue ndo foi investida formacdo nos seus pontos de venda, os seus sistemas de controlo sdo
pouco informatizados e ndo tem a vontade e o querer de querer ter a importancia do controlar
o mercado.

A grande razdo prende-se e muito com o ndo querer alterar um dos seus pilares. Os grossistas
vendem apenas para profissionais e ndo ao publico. Nos dias de hoje o publico ndo é igual ao de
antigamente. Este sabe o que quer e nas quantidades que necessita. J& é conhecedor das
carateristicas dos produtos e tem capacidade para as transportar e acomodar. Procura sempre
o produto de acordo como que deseja em termos de preco/ qualidade.

O retalhista e cliente profissional por sua vez compra sempre no local em que lhe trds mais
vantagens seja em prego e qualidade.

Sendo assim qual o problema em que o grossista dé um passo em frente e altere os seus ideias?
Enquanto ndo alterar este paradigma o resultado estd a vista, perca de dominio, mercados,
pedido de ajuda aos retalhistas para modernizagao dessistemas informaticos e formac¢do dos
seus quadros.

Existem algumas empresas do ramo dos grossistas, consideras hibridas que tentam enveredar
por um caminho alternativo e tém obtido resultados interessantes e consistentes, mas ndo tem
conseguido que o grosso dos aderentes deste tipo de comércio mudem a sua filosofia.
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Os Retalhistas tém como objetivo a transferéncia de produtos dos grossistas para o consumidor
final. O seu conhecimento d o terreno permite uma dosagem nas proporgdes corretas e de
acordo com as expetativas do cliente.

Nas ultimas décadas as mudancas tém sido drasticas e os paradigmas tem-se alterado a grande
velocidade, desde a grande influencia do Produtor em que este ditava as regras do mercado e
tudo o que produzia era consumido sem grandes entraves. A grande influéncia do grossista que
devido & sua capacidade e conhecimentos tinha um grande poder no mercado pois distribuia da
forma que era melhor. E por fim o retalhista que passou de mero distribuidor a um profundo
conhecedor das regras do mercado.

Foi mesmo o retalhista que nos ultimos tempos se tem revelado o grande vencedor desta
batalha no mercado da Distribui¢do. O retalhista conseguiu evoluir fruto da grande capacidade
de conhecer o mercado e vontade em querer ser o melhor.

O retalhista de todos os intervenientes é o que mais proximo esta do cliente, sabe as suas
necessidades, e tem cada vez mais ferramentas que permite conhecer de forma clara, objetiva
e ao minuto as preferéncias dos consumidores. Estes fatores levaram a que dominasse o
mercado.

Para mais a concorréncia entre os retalhistas é feroz e existe sempre novas técnicas e modelos
de abordar o mercado de forma a captar novos clientes.

De forma a consolidar os seus resultados e obter novas receitas, cada vez mais existe a
necessidade de ganhar novos mercados. O caminho é a expansao seja interna ou caso a empresa
tenha capacidade financeira e estrutura suficiente o mercado externo revela-se sempre muito
apetecivel.

O retalhista atualmente tem uma grande capacidade financeira e conhecedor dos gostos do
cliente e da forca da sua marca criou novos produtos de forma a concorrer diretamente com os
produtores.

Outra das formas que as empresas da Distribuigdo utilizam é a jungdo entre si. Desta forma,
criam parcerias entre si e elaboram estratégias de marketing de forma a ganhar quotas de
mercado.

Cada vez mais se vé uma estratégia concertada por parte dos retalhistas em dominar o mercado
e a estrangular tanto grossistas como os préprios produtores que se tornam reféns destes.

Apesar deste dominio do Retalho nas ultimas décadas, tem surgido algumas alteragdes nos
ultimos anos que tem agitado o mercado e proporcionado algumas observagdes interessantes
e possivelmente mudancas estruturais no sector. O mundo da internet veio revolucionar o
sistema. Primeiro porque permite uma otimizacdo de informacgdo entre os intervenientes
produtor — grossista — retalhista tornando o processo mais simples e eficaz.
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Por outro lado, permite que os intervenientes atuem de forma mais independente e troquem
entre si ndo tendo de passar obrigatoriamente pelos agentes tradicionais (grossistas e
retalhistas).

O mercado tem tido nos ultimos anos altera¢cdes que mostram que vai haver mudancas de
fundo. Os produtores procuravam alternativas e ja perceberam que esta é uma solucdo para
poder vender diretamente ao publico, ndo tendo de passar diretamente pelos grossistas e/ ou
retalhistas.

O publico final (cliente) tem mostrado que além de tomar conhecimento que pela internet pode
ter excelentes negdcios para si obtendo produtos mais baratos e/ ou com melhor qualidade,
mas também que pela internet podera vender produtos e tomar um lugar no mercado como
agente.

Apesar de os valores serem muito abaixo dos obtidos pelos agentes tradicionais que comp&em
a Distribuicdo, certo é que tem estes tem comecado a atingir valores consistentes e a margem
de progressao e potencial vai ser interessante de estudar.

Existe assim um novo paradigma no comercio atual onde se verifica uma alteracdo nos papeis
dos diversos agentes, nomeadamente o cliente deixa de ser apenas consumidor final passando
a ter o poder de escolha, entre esse papel e o de vendedor.

Passando ao mercado do tabaco, mostra que o percurso do mesmo tem sido consistente com
os restantes produtos. A descoberta do mesmo, a verificagdo a sua importancia. Caso se torne
um sucesso o mesmo rapidamente escoa e tenta-se descobrir novas formas de utilizacdo.

As novas técnicas de agricultura permitem aos agricultores que a producdo nao seja apenas de
tabaco, mas uma producgado variada para obter mais fontes de rendimento.

Os revendedores por seu lado criaram uma serie de acessdrios & volta do tabaco para obter
lucro.

As novas técnicas de informatizacdo permitem facilmente aos distribuidores saber as
necessidades dos clientes consumidores de tabaco, quais as marcas que ddo mais rendimento e
com os dados recolhidos uma melhor e mais rentavel rotagdo de produtos.
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Anexos

Codigo deontoldgico europeu e o regulamento n2 2790/1999, de 29 de dezembro de 1999.

REGULAMENTO (CE) N.o 2790/1999 DA COMISSAO de 22 de Dezembro de 1999 relativo a
aplicagdo do n.o 3 do artigo 81.0 do Tratado CE a determinadas categorias de acordos verticais
e praticas concertadas.
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