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O presente Manual Pratico integra-se nas prioridades definidas na estratégia da APCMC, no Eixo de “Elaborar
e disponibilizar informagéo as PME sobre indicadores, mercados e distribuicdo” para melhorar a organizagao
e competitividade das empresas do comércio de materiais de construgao civil.

Assim, este trabalho pretende caracterizar a situagao atual do mercado e contribuir, designadamente, para:

- Melhorar a informacgao especializada sobre processos de comercializagao e distribui¢ado;

- Informar e sensibilizar para as mudangas indispensaveis nas abordagens ao negécio dos materiais
de construgao civil;

- Dar informagé&o sobre as caracteristicas dos negécios do comércio e distribuigdo em geral e dos ma-
teriais de construgéo em particular;

- Sinalizar os fatores de evolugao e identificar as alteragdes ocorridas nos ultimos anos da atividade do
Setor;

- Analisar a influéncia do comércio e distribuicdo dos grandes espagos no mercado de retalho;

- Analisar a importancia dos novos materiais para atingir novos segmentos de mercado;

- Avaliar as praticas de Livre Servigo (LS) nos negdcios do comércio de materiais de construgao;

- Recomendar politicas e agdes para a melhoria da organizagao do Setor.
A evolugéo registada nos ultimos anos no comércio e distribuicdo de materiais de construgéo fez emergir novas
situagdes, que determinaram alteragdes profundas na gestdo dos negdcios, dado que passaram a estar em
concorréncia direta ou indireta com as pequenas e médias empresas (PME) do comércio tradicional dos ma-
teriais de construcao e os grupos de grande dimens&o, nacional e internacional, tais como Leroy Merlin, Max-
mat, Aki, Bricomarché e Bricor.
Esta situagéo veio ocasionar:

- Aumento da diversidade da oferta;

- Concorréncia mais agressiva;

- Mais promocgdes e merchandising;

- Mais espacgos de venda na modalidade de Livre Servigo;

- Horarios de funcionamento alargados a todos os dias da semana.
As mudangas foram muito rapidas e profundas e nem sempre os pequenos e médios comerciantes se aper-

ceberam da sua dimensao e das novas exigéncias para os seus negoécios. Poder-se-a afirmar que houve uma
“revolugdo” no comércio dos materiais da construgéo, cujos efeitos carecem de aprofundamento.



Por outro lado, o0 ambiente de crise econémica e financeira da conjuntura veio determinar:
- Quebra na procura de novas habitagdes e consequente aumento dos stocks no mercado imobiliario;
- Diminuigdo do investimento publico em novas obras;
- Dificuldades no acesso ao crédito por parte de particulares e empresas.

Na mesma linha e para percebermos o contexto das novas situagdes de mercado, é essencial:

a) Ter informacgao atualizada sobre a evolugéo registada, tendo em vista adequar as estratégias das
empresas;

b) Definir medidas para orientar as a¢des, tendo em conta:
+ O peso crescente no mercado dos grandes espagos de comércio e distribui¢ao;

* A necessidade de interpretar as tendéncias do comércio bem como as capacidades para
melhorar o servigo;

* Alinovagdo da oferta de novos materiais e produtos;

 As necessidades de reabilitagdo dos edificios e habitagbes degradadas;
* As alteragdes legislativas para o mercado de arrendamento;

* A especializagao nas areas de eficiéncia energética e ambiental;

+ O poder das novas redes de distribui¢ao;

* As exigéncias da qualidade do servigo na venda e pds-venda.

Acresce referir que, segundo dados do INE, o comércio em geral representa cerca de 22% da populagao ativa
e o valor das atividades correspondem a cerca de 38% do PIB.

Deste modo, com o presente Manual Pratico, a APCMC espera obter efeitos Uteis para a orientagédo do setor,
empresas suas associadas e, simultaneamente, colmatar necessidades de informagao sobre:

- As tendéncias do mercado dos materiais de construgao;
- Alimportancia da qualidade do servigo;

- A diversificagdo e a especializagdo dos negocios;

- Como melhorar as condi¢des de gestao das empresas;

- Como implementar o Livre Servigo adequado a dimensao dos negdcios.
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2.110s CANAIS DE VENDA

A partir dos anos noventa do século passado, as atividades do comércio e distribuicdo assumem importancia
decisiva para a generalidade dos negdcios, absorvendo elevados recursos humanos e financeiros, aplicando
técnicas evoluidas para dinamizar vendas, langar novas marcas e novos produtos, principalmente através de
grandes espagos comerciais € mediante a integragéo de varios setores (alimentar, vestuario, restauragao, cal-
¢ado, lazer, etc.) do comércio a retalho em espacos partilhados, que se designa por vendas de “Canal em
Rede”.

A gestéo dos referidos espacos passou a assegurar a fungéo logistica, especializando-se em processos de
criacao de ambientes, acessibilidades adequadas e outros meios apelativos ao consumo. Em simultaneo, pas-
sou a absorver maior valor sobre as margens de venda e a deter maior poder negocial.

Nem sempre foi assim, mas a evolugao dos ultimos anos acentuou estas tendéncias de tal forma que é in-
questionavel a sua importancia e poder para influenciar o comércio e distribuicdo em geral e o consumo.

Vejamos como evoluiram os conceitos sobre o papel dos canais de distribuicdo e venda segundo alguns es-
tudiosos do tema:

GEYSENKENS, STEENKAMP & KumAR (RU-1999) definem os Canais de Distribui¢do...” na perspetiva e ne-
cessidades de relacionamentos entre empresas para satisfazer necessidades econémicas para obter
maior volume de vendas e margens”.

Para CouGHLAN (EUA-2002) os Canais sao “... um conjunto de organizagdes interdependentes envol-
vidas no processo para disponibilizar um produto ou servigo ao consumidor final”.

RosemBLoom E BERMAN (RU-2005) os Canais “... sdo fluxos de produtos e servigos, comunicagdes da
empresa vendedora para a compradora e fluxos de informacéo, pedidos de pagamentos em sentido
inverso.... desempenham negociagbes e assumem riscos envolvidos nas transac¢des”

Como se depreende, ha conceitos e perspetivas diferentes sobre o tema, de acordo com as atividades das
empresas. Vejamos:

- Para o PRrRobuTor, a distribuicdo é uma atividade comercial estruturada para atingir o
retalhista/cliente/consumidor. A Logistica integra este processo, dado que assegura a adequacgéo dos
meios no espago e no tempo para aquele fim;

- Na perspetiva do CLIENTE, 0 comerciante € o ultimo elo da cadeia (Transformac&o/Transportes/Arma-
zenamento). E o estabelecimento que assegura a oferta dos produtos e servigos para o consumo;

- Para o Distribuidor, € uma atividade econdémica que assegura fungdes essenciais de intermediagédo
entre produtores, grossistas, retalhistas e consumidores.
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Assim, os elementos que integram a cadeia de valor e interesses no comércio e distribuigdo sao distintos, em
fungéo das perspetivas de cada agente econémico:

a) Para o CoNsUMIDOR, disponibiliza as quantidades de produtos e servigos para satisfazer necessida-
des, oferece variedade, com regular frequéncia;

b) Para o PRODUTOR, assegura os pedidos de encomendas em quantidade, define as especificagdes e
a gama de produtos, concentra o conjunto de clientes para os quais dirige a oferta;

c) Para o COMERCIANTE E DISTRIBUIDOR, € a capacidade e mobilidade de escolha do produto para a oferta
ao mercado, facilita a gestdo da produgéo e otimiza a rotagdo dos artigos no mercado. A proximidade
ao consumidor (intermédio ou final) determina a importancia na cadeia de valor e ganhos de poder ne-
gocial.

Na mesma linha, mas no sentido de compreender a importancia destas atividades nos negécios, havera que
analisar as fungdes que integram, tal como as conhecemos nos dias de hoje:

- LogisTicA OPERACIONAL

Assegura a cada instante, onde e quando, os produtos devem chegar ao cliente (Transportes e movi-
mentos do Produtor para o Comércio e Distribui¢io).

- ARMAZENAMENTO

Realiza a gestado dos stocks e o abastecimento ao mercado (atualmente, a gestdo dos stocks é tarefa
de todos os intervenientes, dado que é essencial minimizar os custos de imobilizagdo sem prejudicar
o cumprimento dos prazos e a rentabilidade das vendas).

- CoMERCIAL E MARKETING

Acdes para aumentar vendas, angariar novos clientes, recolher dados sobre concorréncia e tendéncias
do mercado, definir posicionamentos e objetivos de vendas.

O comércio de materiais de construgdo cumpre as fungdes acima descritas, fundamentais para o desenvolvi-
mento do setor da produgdo de materiais para a construgao, ferramentas, bricolage e outras.

POREM, A MAIORIA DAS EMPRESAS SAO DO COMERCIO TRADICIONAL, QUE SE INTEGRA NA VENDA DE “CANAL SIMPLES”,
QUE TEM VINDO A DIMINUIR VENDAS E A PERDER INFLUENCIA NO MERCADO.

Em contraponto, tem vindo a aumentar, o comércio em Grandes Espagos Comerciais, também designados
por “Nova Distribuigdo”, e outros armazéns vocacionados para o comércio de materiais de construgao, jardi-
nagem, bricolage, ferramentas e decoragao, que se integram em processos de venda EM REDE, com praticas
inovadoras na utilizagado dos espacgos, nas a¢gdes de merchandising e com servigo para profissionais, PME e
para o consumidor final.



Estes espagos ndo apenas criaram novos padrées de consumo e incentivaram o “faga vocé mesmo” (com os
materiais de construgédo e outros) como permitiram desenvolver praticas de exposi¢cao e promogao para:

- Melhorar a Gestdo das Encomendas;

- Diversificar a Oferta;

- Aumentar o consumo;

- Melhorar a Logistica e Stocks;

- Comercializar “Online”;

- Realizar Comércio “Outlet’.
Sobre estas praticas, importa referir a importancia do relacionamento entre empresas de outros ramos de ne-
gocio, como, por exemplo, negdcios financeiros de crédito ao consumo para aquisigdo de equipamentos, lazer,

decoragéo e recheio das habitagdes, negdcios de transporte, assisténcia técnica, etc.

Nesta perspetiva, desenvolveram-se relagdes indiretas entre empresas de diferentes setores de atividade no
sentido de facilitar a venda, ao mobilizar recursos para e, assim, influenciar as opgdes de compra.

Estes processos pressupdem, como € evidente, a celebragdo de acordos prévios entre produtores, marcas,
prestadores de servigo e instituigbes de crédito, que procuram conciliar interesses para melhorar a oferta ao

mercado.

Hoje em dia, tais processos sao rotina para realizar negécios com facilidades de pagamento, fidelizar clientes
com promogdes e uso de Cartdo de Compras, ...

Tém uma cultura propria que se baseia na oferta conjugada de condigbes de “estabilidade”, para impulsionar
as vendas e fidelizar clientes.

Para garantir tal “estabilidade”, os comerciantes devem reunir condi¢des essenciais, como:
- Capacidade financeira;
- Precos competitivos;
- Servigo de qualidade.

As novas tecnologias de informagéo e comunicagdo também estdo presentes para promover o comércio ele-
tronico, ou seja, facilitar as consultas, divulgar as promogdes e vendas através da Internet e Redes Sociais.
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Estes processos criam novas dinamicas que envolvem conhecimentos especificos sobre software informatico,
logistica de entrega, garantias de pagamentos, etc., e requerem a cooperagéo entre empresas para um mesmo
objetivo: aumentar vendas e melhorar o servigo ao consumidor através da venda de CANAL EM REDE.

Em contraponto, verifica-se que o comércio tradicional, na maioria dos casos, nio utiliza estes meios, uns por
opgao e outros por falta de condi¢des, o que limita a agcdo comercial, principalmente junto dos segmentos
jovens que usam as Redes Sociais para conhecer, comunicar e estabelecer contactos com os diversos inter-
venientes dos mercados.

O que, consequentemente, veio acentuar o declinio dos estabelecimentos do comércio tradicional de venda
em CANAL SIMPLES.

Tudo isto mostra as alteragdes profundas ocorridas no mercado, umas pela adogéo de novos conceitos para
a promogao do comércio a retalho, outras devido as novas tecnologias que facilitam o acesso a informagéo e
potenciam o aumento das vendas.

Assim, importa caracterizar a tipologia atual de estabelecimentos de comércio e distribuicdo e o seu peso per-
centual, tendo em conta o volume de negdcios:

Representatividade de cada tipo de estabelecimento comercial
55%

60%

40% i

20% 8,5%

1,5%

Grandes Espacos Comerciais Comércio Tradicional (CT)  Outlets, Retail Parks e Lojas  Vendas por Catdlogo (VC)
(GE) (a) de Fabrica

(a) Integram a area alimentar e vendas em Centros Comerciais. Fonte: Consultas diretas e dados da NET;
APED (Associagédo das Empresas de Distribuicdo) e da APCC (Associagéo Portuguesa de Centros Comerciais).

Com base em dados de 2008, existiam 102 Grandes Espacos Comerciais, que reuniam 8 288 lojas, cobriam
uma Area Bruta Locavel (ABL) de 2 416 519 m? e empregavam cerca de 75 000 trabalhadores.

Em 2009/10 estavam previstos mais cerca de 380 000 m? de ABL, dos quais foram realizados cerca de 1/3.
Os Grandes Espagos Comerciais estéo classificados de acordo com a seguinte tipologia:

- CENTROS GRANDES E MuiTo GRANDES: existem 16 unidades, que correspondem a 16,3% do total, exis-
tindo somente dois “Muito Grandes”. No conjunto s&o responsaveis por:

a) 42,5% da Area Bruta Locavel b) 36,3% das Lojas
c) 44% do Emprego



- CENTROS MEDIOS: representam cerca de 21,4% do total e detém cerca de 26% das Lojas e 24,1% do
Emprego;

- CENTROS PEQUENOS cOM “ANCORA DOMINANTE”: sdo 14,3% do total, com 7% do Emprego e 8% das
Lojas;

- CENTROS PEQUENOS SEM “ANCORA DOMINANTE”: concentram 22,3% das Lojas e 20,5% do Emprego.
Os dados acima demonstram que:

- Os Centros Comerciais Grandes e Muito Grandes dominam em termos de numero médio de Lojas e
volume de emprego;

- Os Centros Pequenos com ancora registam valores elevados devido a preponderancia da ancora
estar ligada a um hipermercado, sendo de referir a importancia dos Retail Park e dos Outlet neste
segmento.

E facto que estes valores referem-se, principalmente, aos Shoppings, onde o comércio dos ramos alimentar,
vestuario e calgado tém presenga dominante.

Mas, um dado importante a sinalizar, € que a venda de materiais de construgdo também esta
presente em grandes espagos comerciais detidos por grandes grupos nacionais e internacio-
nais, o que demonstra a compatibilidade entre o0 comércio de materiais por grosso, artigos de
bricolage, jardim, ferramentas, decoragéo e o conceito das vendas em Rede.

2.210s OUTLETS, RETAIL PARKS E LOJAS DE FABRICA

Nos ultimos dez anos verificou-se 0 aumento destes espacos com carateristicas diferentes. Alguns integram-
-se nos conceitos de venda em Canal Simples (Lojas de fabrica, por exemplo) e outros no CANAL EM REDE (Re-
tail Parks).

As Lojas de Fabrica e os Outlets foram concebidas para aumentar o tempo de exposi¢éo de artigos e materiais
que nao foram vendidos no periodo de rotagdo normal ou que apresentavam alguns elementos de desvalori-
zagao, como o design, artigos descontinuados, com defeito ou de segunda escolha. A venda é realizada com
descontos significativos e, normalmente, sem direito a reclamagao pds-venda.

O sucesso registado neste tipo de estabelecimentos determinou mudangas na qualidade dos espacos e do
servico, a tal ponto que hoje concorrem com o comércio e a distribuicdo em geral.

Os Outlets implantaram-se junto dos grandes centros urbanos, em edificios concebidos para estabelecimentos
com oferta de artigos diversificados de marca e atividades de lazer (restaurantes, jogos de diversao, etc), no
sentido de captar e fidelizar clientes que privilegiam o preco baixo.

11
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As Lojas de Fabrica vendem artigos da sua produgao e de outros fabricantes, associando artigos complemen-
tares, com servigo de atendimento diario.

Nos Outlets e nas Lojas de Fabrica também se realiza comércio de materiais de construgdo, embora com re-
duzida expressao.

Os Retail Parks seguem dinamicas e conceitos da “Nova Distribuicdo” mas com as seguintes carateristicas:
- Lojas com dimensao superior a 400 m?;

- Independéncia das estruturas de forma a cada lojista poder explorar a sua identidade corporativa no
espago que ocupa;

- Possibilidade em personalizar e organizar o seu espago como se de uma loja independente se tra-
tasse;

- Destinado ao mercado de prego baixo.
As tendéncias em Portugal estdo em linha com as dos principais paises da Unido Europeia (UE). Assim, em
2009, de acordo com o Magdus - Observatério Europeu de Outlets e Retail Parks, registaram-se aumentos
significativos nos volumes de negdécios em paises como:

- Itélia (13% no Volume de Negdcios e 10% em visitantes)

- Franca (10% e 9%, respetivamente)

- Alemanha (12% e 12%, respetivamente)

- Reino Unido (8% e 7%, respetivamente)

No espaco da Unido Europeia, a Italia foi o pais que mais cresceu neste tipo de estabelecimentos, o que tem
sido associado ao facto de haver vasta tradicdo de Lojas de Fabrica.

Portugal ocupa o quinto lugar no ranking europeu em termos de espaco de venda nestes estabelecimentos.
O facto de haver tradicao de lojas de fabrica esta, também, associado ao crescimento de Outlets e Retail
Parks.



O Magdus perspetiva um crescimento até 2012, sentimento que ¢é partilhado pelos agentes econdémicos ligados
ao negocio, estimando que naquele ano deverao estar disponiveis em toda a Europa cerca de 2,8 milhdes de
m? de superficie de venda.

Contudo, a evolugéo prevista ira depender das capacidades financeiras para reforgar a dimensao e a sua atra-
tividade nas areas de lazer, nos eventos de diversao publica, etc., na diversidade da oferta, nos pregos baixos,
mas distanciando-se do conceito original (0 escoamento de artigos sem rotagédo), passando para lojas de
marca ancora e instalagbes com ambiente apelativo ao consumo.

O sucesso das vendas nestes espagos tem determinado, também, modificagdes nos posicionamentos, dado
haver situagdes de producgéo de artigos que vao diretamente para os Outlets e, assim, os objetivos convergem
para:

PRODUTOR:

- Ajuda a desenvolver relacionamentos com consumidores; proporciona mais tempo de exposi¢ao dos
produtos; contribuiu para aumentar vendas.

CoMERCIANTE/ DISTRIBUIDOR:

- Obter lucros com produtos ja amortizados; melhorar a relagéo Intermediario/produtor; dar mais visibi-
lidade as marcas; maior exposi¢éo; melhorar vendas.

Os investimentos em Outlets, no mercado portugués, localizam-se junto das areas metropolitanas de Lisboa
e Porto. Pela sua dimensé&o excecional, sdo de referir os Outlets Freeport (Alcochete), Campera (Carregado)
e Vila do Conde — The Style Outlet.

O espaco BriCor, do grupo El Corte Inglés, por exemplo, vocacionado para o comércio de materiais de cons-
trucdo, bricolage e artigos para habitacdo e lazer esta localizado no espago do Outlet de Vila do Conde, o que
vem de encontro a evolugao das tendéncias globais.

13
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2.31 As VENDAS POR CATALOGO E NA INTERNET

O catalogo é o meio de promogéao e divulgagao dos artigos concebido por entidades com experiéncia e co-
nhecimentos sobre o comércio em geral, que se posicionam como especialistas na preparagao de oferta con-
jugada de artigos para venda ao consumidor final sem prévio contacto direto com os artigos.

Trata-se de processo de venda com especificidades de apresentacdo em brochura, mostra de modelos de
aplicacao, facilidades de entregas ao domicilio, processos de compra a distancia de quantidades minimas,
oferta organizada por areas para facilitar a consulta do cliente e normalmente com vantagem de prego mais
baixo e rapidez na entrega.

As vendas por catalogo tém vindo a ser reorientadas para a modalidade de venda Loja Online através da In-
ternet, explorando as potencialidades de comunicagao e divulgacao que esta proporciona, mas mantendo o
catalogo como meio de promogao.

E a designada “venda a distancia”, através de Lojas Online inseridas nos respetivos Sites.

Esta modalidade tem vindo a crescer devido a adesao de novos clientes, principalmente jovens, pela facilidade
de acesso, rapidez na entrega, assisténcia, fiabilidade e seguranga nas transagoes.

Nos contactos realizados no ambito deste trabalho verificamos haver algumas PME que estdo a desenvolver
processos para realizar vendas através dos Sites na internet, o que significa o reconhecimento da importancia
deste meio, em linha com as tendéncias do mercado.

Os casos mais conhecidos ligados aos materiais de construgdo séo praticados por diversas empresas, como
Maxmat, Leroy Merlin, Ikea e AKi.




3

4 .

O Comércio Tradicional e os ®;
Grandes Espacos Comerciais




16

Manual Pratico
para Implantar Atividades de Livre Servico

A anadlise comparativa entre o comércio tradicional e os grandes espagos comerciais que se dedicam a venda
de materiais de construgao permitira caracterizar a evolugao, identificar os fatores que a condicionam e pers-
petivar tendéncias.

Na mesma linha, sera importante analisar os processos de venda, dependéncias, posicionamentos, etc, e ava-
liar os impactos no mercado das modalidades de venda ao balc&o ou Livre Servigo.

O COMERCIO TRADICIONAL onde se integra o de materiais de construgao tem vindo a diminuir a atividade e a per-
der peso na distribuicdo em geral, como se extrai dos dados referidos no capitulo anterior.

A evolugédo do setor é caracterizada pela desativagao e quebra do volume de negécios das empresas. As ra-
zBdes apontadas séo as seguintes:

- O ambiente de crise econdmica da conjuntura;

- A quebra de atividade no setor da construgéo civil,

- A concorréncia dos grandes espagos comerciais;

- A falta de modernizagao e atratividade das lojas tradicionais;
- A falta de dinamica na gestao;

- As dificuldades no acesso ao crédito.

A persisténcia de alguns destes motivos tem ocasionado dificuldades a atividade das empresas e, se nada for
feito para os minimizar, podera pér em causa a sobrevivéncia de muitas PME, a curto prazo.

O reconhecimento das dificuldades levou a que, recentemente, as empresas do comércio tradicional tivessem
acesso aos incentivos dos programas comunitarios (PROCOM e MODCOM) para apoiar projetos de moder-
nizagédo dos espacos e de formagao profissional, numa légica de incentivar a qualificagdo das estruturas dos
pequenos e médios comerciantes.

Pesem embora os impactos reduzidos, tem significado um sinal de atengao para os problemas existentes.




O setor do comércio dos materiais de construgao tem especificidades que o distinguem do restante comércio
tradicional, das quais se destacam:

- O valor elevado dos negdcios que movimenta;

- A diversidade do tipo de clientes que serve (pequenos e médios construtores, profissionais de serra-
Iharia, trolhas, pintores, picheleiros, carpinteiros, técnicos de revestimentos, consumidores finais, etc.);

- Serem agentes/distribuidores de grandes marcas, produtoras de materiais de construgao (cimentos,
argamassas, colas, tintas, etc);

- Praticar vendas a crédito.

Acresce ainda o facto de ser dependente do
setor da construgao para habitagéo, o que levou
varios comerciantes a entrar no negocio da cons-
trugéo, como empreiteiros ou donos de obra, ge-
rando, em varios casos, mais dificuldades para
as unidades de comércio devido a retragédo na
venda de casas.

Deste modo, compreende-se que a organizagao
da maioria dos estabelecimentos tenha sido es-
truturada para a venda de materiais destinada
aquele universo de clientes, através do comércio
tradicional, por grosso e a retalho, com praticas
de venda ao balcédo, com ou sem transporte de
material ao domicilio.

Na maioria das situagdes, embora exista show-
room para exposi¢cao de materiais, a agao co-
mercial no exterior & pouco revelante.

A quebra na construgao e o ambiente de crise que se instalou, que é anterior a atual crise da divida soberana
dos paises da UE, veio determinar dificuldades na gestao das empresas, a gerar processos de reestruturagao,
de deslocalizagdo dos negdcios para outros mercados (por exemplo, paises africanos, Franga, Suiga, Alema-
nha) na tentativa de ajustar estratégias adequadas a novos mercados.

Os GRANDES Espacos CoMERCIAIS vieram alterar significativamente os dados da concorréncia no mercado dos
materiais de construgéo (grosso e a retalho) ao posicionarem-se para vender tanto ao consumidor final como
a profissionais ligados a pequenas empresas de construgédo que se dedicam a executar arranjos de reabilitacao
das habitagdes e a instalar equipamentos de conforto e lazer (jardinagem, mobiliario exterior, decoragao, ar-
marios de arrumacao, etc).

A oferta aumentou e diversificou-se, principalmente junto das grandes areas urbanas, o mercado “fragmen-
tou-se” considerando a evolugéo dos niveis de consumo.

Nestes estabelecimentos de comércio pratica-se a venda na modalidade de Livre Servigo, de dimensao exce-
cional, onde os clientes podem escolher entre a vasta gama de artigos em exposi¢cao organizada e com assis-
téncia prestada no local de venda, numa légica baseada em pregos competitivos, nos artigos de marca propria,
campanhas de promogéao e agdes de merchandising.
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As vendas poderao ser realizadas através da Internet e Redes Sociais com informagao comercial € promogdes
muito agressivas.

Ou seja, os grandes espagos sdo uma realidade que veio para ficar, pois inovaram os processos de oferta ao
mercado, implementaram dindmicas agressivas de promogao e de merchandising e conquistaram quota de
mercado, de acordo com os dados disponiveis.

Esta é uma realidade a ter em conta na definigdo das estratégias para o desenvolvimento do comércio, analise
das tendéncias e dos fatores que as envolvem.

Para as PME do comércio tradicional, &€ importante conhecer a realidade e ajustar posicio-
namentos de forma a colmatar caréncias estruturais e estratégicas.

De uma forma geral, ja se compreendeu que ndo ha receitas especiais para superar as situagoes referidas,
tanto mais que ha fatores que ndo dependem dos empresarios nem das empresas, dado que a forma como o
comeércio ird evoluir esta dependente das tendéncias da sua envolvente externa, como a seguir veremos.

As TENDENCIAS DE EVOLUGAO PARA O COMERCIO E DISTRIBUIGAO DOS MATERIAIS DE CONSTRUGAO podem ser extrapo-
ladas da seguinte forma:

As da sua envolvente econémica global

As proprias do setor da construgao, em particular

Estas tendéncias tém de ser consideradas a nivel nacional e internacional, uma vez que o setor da construgao
esta globalizado e, por isso, sujeito as influéncias dos fatores de expanséo ou de austeridade que afetam as
economias e a competitividade global.

No que respeita a envolvente econémica global, € comummente aceite a continuacao das linhas de desenvol-
vimento que recentemente se tém verificado nas suas vertentes econémica, tecnolégica, demografica, social,
cultural e politica. Deste modo, poderemos perspetivar para os proximos anos:



QUANTO AOS FATORES ECONOMICOS:

- Um crescimento econémico lento, com taxas percentuais abaixo dos 3% e concomitante perda de
peso econdémico relativo da Europa em geral e de Portugal em particular;

- Um crescimento econdmico dos Estados Unidos da América;

- Uma ligeira desaceleracéo do ritmo de crescimento econémico da Asia, mas continuo aumento do
peso econémico desta zona na economia mundial;

- Um potencial take-off da América Latina e manutencao de risco para a maioria dos paises;
- A manutencdo da estagnacédo da Africa e manutencéo de risco elevado;
- O crescimento do turismo, principalmente na Europa e na Asia;
- O incremento da oferta de produtos e servigos com base no conceito Low Cost.
QUANTO AOS FATORES TECNOLOGICOS:

- A continuagao do desenvolvimento e alargamento da utilizagdo das novas tecnologias com oferta de
novos produtos e solugdes para melhorar a eficiéncia energética e ambiental;

- A aceleragéo do desenvolvimento de novos materiais e matérias-primas, devido a aplicagdes de de-
senvolvimentos fisico-quimicos para conforto, eficiéncia ambiental e durabilidade;

- A aceleragao do desenvolvimento de novas tecnologias, designadamente nas areas da comunicagao
e distribuigao, devido a crescente utilizagdo das Redes Sociais e Redes Mdveis para realizar negécios
e estabelecer contactos.

QUANTO AOS FATORES DEMOGRAFICOS:
- O envelhecimento populacional significativo na Europa e nalgumas regiées da Asia;
- A desaceleragao do ritmo de crescimento populacional nas outras regiées do mundo.

QUANTO AOS FATORES SOCIAIS:
- A manutencéo do crescimento da classe média mundial, mais marcado na Asia e noutros paises em
desenvolvimento da América Latina, devido a entrada maci¢a no mercado de trabalho industrial de po-
pulagdes vindas da agricultura de subsisténcia e ao desenvolvimento industrial.

QUANTO AOS FATORES CULTURAIS:

- Alargamento das areas de influéncia do padrao cultural ocidental moderno e do continuo aparecimento
de padrdes culturais pés-modernos, de origem local mas de rapida difusdo mundial;

- A valorizagéo do patrimonio cultural e habitacional dos centros histéricos das cidades portuguesas e
europeias.
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QUANTO AOS FATORES POLITICOS:

- A manutengdo da ideologia mundial dominante, que pode ser designada por abordagem
pragmatica/tecnocratica da economia de mercado;

- Instabilidade e mudangas nos modelos praticados no mundo arabe e mugulmano.

Do acima exposto, poderemos perspetivar as tendéncias de evolugéo para o comércio e dis-
tribuigdo dos materiais de construgdo e fundamentar as mesmas para os Canais de Venda
onde se integram.

No que respeita ao comércio tradicional “CANAL SIMPLES® temos:

* A procura dirigida ao segmento de mercado “baixo”, composto por estabelecimentos tradicionais, onde
se integram alguns dos comerciantes de materiais de construcdo, com os produtos de preco mais re-
duzido, devera aumentar por motivos econémicos e sociais.

» Para o maior nimero de pessoas que acede a bens de consumo pela primeira vez, a utilizagao destes
estabelecimentos de comércio e distribuicdo devera também diminuir porque o comércio através dos
grandes espacos e VIA INTERNET (REDES SoclAls) serdo mais atrativos para a nova procura, devido a di-
namica comercial dos canais em rede.

 Os estabelecimentos do comércio de materiais de construgéo tenderdo a desenvolver a diversidade
de oferta, a especializagao, a valorizar a exposi¢cao e venda através do Livre Servigo e a utilizar as
Redes Sociais para ir de encontro a segmentos de mercado especificos e de proximidade geografica
a empresa.

« A procura dirigida ao segmento mais alto dos estabelecimentos co-
merciais especializados (baseados na afirmagéo da especialidade, alta
qualidade do servigo dirigido a clientes mais exigentes e modernos),
deve crescer devido ao aumento da procura do segmento mais jovem
e ao efeito da valorizagdo do patrimonio edificado para fins sociais e
turisticos.

Este segmento beneficia da influéncia das REDES Soclals, que passaram a de-
sempenhar um papel importante na informagao e no acesso ao conhecimento
de novos produtos, novas aplicagdes, comportamentos de materiais, etc..
Acresce que tais redes permitem nao s6 conhecer como partilhar experiéncias
e opinides do mercado.
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O aumento do turismo favorece a tendéncia de retorno ao centro das cidades e a valorizagéo
dos edificios, o que alavanca os processos de reabilitagdo das habitagdes. Esta tendéncia
verifica-se a nivel mundial e os movimentos a nivel nacional vdo no mesmo sentido.

No que respeita ao comércio e distribuicdo que integra o CANAL EM REDE, € igualmente de perspetivar:

» Comportamentos diferenciados da procura, em razao da diversificagao e do grau de desenvolvimento
economico das zonas onde estes estabelecimentos de distribuicdo se localizam;

* Nos paises mais desenvolvidos estes estabelecimentos atingem a maturidade a medida que os es-
pacos comerciais que os suportam também a alcangam;

* Manutengéao da influéncia junto dos consumidores mais jovens.

Ataxa de penetragéo dos estabelecimentos baseada em espagos de distribuicdo modernos (grandes espacos
comerciais, hipermercados, outlets, etc) ja atingiu o seu valor maximo na generalidade dos paises desenvol-
vidos. Nao ha margem para crescimentos adicionais.

Nos paises em desenvolvimento, como é o caso de Portugal, este canal de distribuicdo continuara a crescer
moderadamente face as restricbes de natureza econémica dos consumidores.

O corolario desta tendéncia de diversificagdo sera o aumento dos estabelecimentos especializados de comércio
e distribuicdo de materiais relacionados com as novas tecnologias, a utilizagado alargada da Internet e das
Redes Sociais para divulgacéo e o desenvolvimento das

vendas na modalidade de Livre Servigo.

Note-se que, quando se fala aqui de novas tecnologias, ndo nos referimos apenas a maqui-
nas e equipamentos, mas também de tecnologias de novos materiais para a construgéo,
com diversos niveis de aplicagao na reconstrucao e na reabilitagdo de edificios degradados,
e de tecnologias de informacao.

Os atuais meios de comunicacédo, como as Redes Sociais, tenderdo a deixar de ser apenas instrumentos para
as empresas divulgarem os seus produtos aos consumidores e passarao a ser instrumentos para as empresas
conhecerem as preferéncias dos seus potenciais clientes, para poderem preparar uma oferta individualizada
a medida de cada um.
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Nestas circunstancias, o comércio e distribuigdo dos materiais de construgao devera manter-se, mas ha que
implementar processos de mudanga, principalmente nas PME do comércio tradicional no sentido de:

- Redefinir estratégias de abordagem aos mercados;
- Dinamizar os espacgos de exposi¢éo e venda;
- Implementar processos de promogao e divulgagao;
- Investir na organizagao e na dinamica comercial.
Na mesma linha, ha que pensar na dimensao das empresas e dos espagos onde se desenvolvem as atividades

e analisar a compatibilidade de algumas praticas de promoc¢éo e modalidades de venda implementadas pelos
Grandes Espagos para atrair novos clientes.

Com isto queremos sinalizar, principalmente, a modalidade de Livre Servico, mas ajustada
a dimensé&o das PME e ao potencial do mercado que pretendem atingir. No mesmo sentido,
ha que analisar as opgdes para a mudanga necessaria.

3.11 OPCOES PARA A TRANSICAO E MUDANCA

A evolugéo do setor da constru¢ao e do comércio de materiais de constru¢gao devera manter a tendéncia de
diminui¢do da atividade nos préximos anos, em consequéncia da recessao econdmica e de outros fatores de-
rivados do excesso de oferta no mercado e das politicas de arrendamento.

Contudo, é importante analisar, em termos concretos, como se ira comportar a procura dirigida aos pequenos
e médios comerciantes de materiais de constru¢ao nos tempos mais proximos e quais as carateristicas sobre:

v' a dimenséo da oferta?

v' a composicgdo da oferta?

v’ a proveniéncia da procura?

v’ os requisitos para satisfazer essa procura?



Para a procura, pode-se prever a continuagao das tendéncias recentes:

- Aumento da concorréncia e continuagao da perda de competitividade das PME e aumento da procura
nos produtos indiferenciados e de menor valor acrescentado;

- Aumento da competitividade e da concorréncia nos produtos de maior valor acrescentado;

- Aumento da diversidade da oferta através de espacos ligados a grandes grupos de distribuigdo de ma-
teriais na modalidade de Livre Servico;

- Aumento da exigéncia dos recursos de qualidade do servigo para satisfazer as necessidades da pro-
cura;

- Crescente influéncia da internet e das Redes Sociais nos negdcios e na informagéo ao mercado.

Estas tendéncias exigem mudangas que requerem recursos dificeis de obter, como:

Novos espacos de
exposi¢ao e novos
materiais de maior valor

acrescentado
Técnicas de exposigcéo e ngo, mais
merchandising mais t.%XIgenFefs e
desenvolvidas mais qualificadas

para o Servigo

Técnicas de comunicagao
organizagao e gestao
modernas e uso das redes
sociais

NATURALMENTE QUE O CUSTO DAS MODIFICAGOES LEVA A EQUACIONAR VARIAS OPGOES. ENTRE ELAS PODERA ESTAR A AL-
TERNATIVA ENTRE MANTER OU DESATIVAR OS NEGOCIOS FACE AO RISCO E AO AMBIENTE DE INCERTEZA DOS MERCADOS.

Contudo, o maior risco é nada fazer para alterar o rumo dos negdcios ou minimizar os efeitos da crise da con-
juntura que veio determinar:

- Crescimento dos movimentos de concentragao de unidades de comércio e distribuicdo em geral.

- Diminuicao do numero de pequenos e médios estabelecimentos em atividade.
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Como se depreende, a situagéo existente evidencia uma dualidade de niveis de desenvolvimento para o co-
meércio de materiais de construgao:

O negocio familiar de quase sobrevivéncia

Os modelos ligados a grandes empresas fortemente competitivas, inovadoras e inseridas
em cadeias nacionais e internacionais de distribuicdo e comércio por grosso e retalho.

Tudo isto influencia a tendéncia para reducao da quota de mercado dos estabelecimentos de pequena e média
dimensao, em contraste com o crescimento dos varios formatos relacionados com os conceitos comerciais
dos grandes espacos.

As situagdes em confronto tornaram percetivel a necessidade de privilegiar as légicas de integragéo de co-
mércio intersectorial que se destinam a melhorar a qualidade do servigo, dos processos de venda, dos servigos
via Internet, promogdes e merchandising, com apoio dos fornecedores.

Dai que a tendéncia mais significativa nos processos de distribuicdo e comércio de ma-
teriais de construgdo esta no aumento das interdependéncias entre empresas de dife-
rentes setores para realizar negocios.

Dito de outro modo,

A evolugao do setor tendera a ser sustentada pela especializagéo e qualidade do servigo,
pelos novos materiais e equipamentos dos diversos setores ligados a construgdo (ma-
deiras, ferragens, cortiga, poliestirenos, cimentos e argamassas, materiais de ceramica,
tintas, colas, ferramentas, revestimentos, ...), no sentido de melhorar a oferta e as con-
di¢cdes do servico ao cliente.

Aimportancia do comércio dos materiais de construgado passara a ser valorizada pelo servigo e pela integragéo
e diversidade da oferta adequada ao mercado onde se move.



E essencial para os estabelecimentos das PME compatibilizar a qualidade do servico e a
diversidade. E quando se sinaliza a orientagdo para as praticas de Livre Servigo, significa
que esta modalidade requer servigo especifico e que é compativel para o comércio por
grosso e a retalho, para profissionais e consumidor final.

Os comerciantes tradicionais tém a vantagem da experiéncia, do conhecimento do mercado e de possuir estruturas
vocacionadas para o comércio de proximidade dos clientes, o que deve ser explorado em qualquer modalidade de
venda.

Porém, as posigbes nao sao estaticas, pelo que é importante analisar as tendéncias de evolugéo e procurar res-
postas para manter e valorizar as vantagens competitivas.

Ou seja:

E necessario fazer transicdo e mudanca no sentido de melhorar o servico e orientar posicdes, em linha com as ten-
déncias de evolugédo que apontam para:

- Aumento das obras de reabilitagdo de habitagdes (requer preparagéo, conhecimentos e proximidade dos
locais de intervengéo);

- Investimento na conservacéo das habita¢des arrendadas para garantir a atualizacdo das rendas, conside-
rando as perspetivas de reforma do modelo econémico para o arrendamento (determinara novas condi¢ées
dos contratos de arrendamento e impde condigbes para a conservagao).

3.1.11 As NECESSIDADES DE INVESTIMENTO

Quando se constata a necessidade de fazer mudangas nas empresas para alterar posigdes, comportamentos e
adequar as estruturas e o servigo as tendéncias do mercado, € normal que se levantem necessidades de investi-
mento.

Arealizagao de investimentos deve ser encarada de forma seletiva e com o objetivo de melhorar o servigo ao con-
sumidor e obter ganhos de competitividade.

Mas, quando se investe, é fundamental ter presente que o mercado diminuiu significativamente e que a prazo nao
se vislumbra alteragédo significativa da situagao.

Um dos aspetos a ter em conta s&o as despesas com a arquitetura do interior da loja e obras de adaptagéo de ins-
talagbes para melhorar a exposi¢do dos artigos, que, como mais adiante se explicita, deve ser apelativa para os
clientes e apoiada por colaboradores treinados para a venda na modalidade de Livre Servigo, que podera comple-
mentar a de outros materiais, como cimentos, argamassas, ferro, telhas, blocos e inertes, que requerem servigos
de atendimento especificos.
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DITO DE OUTRO MODO:

O investimento em infraestruturas é essencial para realizar mudancgas e deve ser acompanhado de novas es-
tratégias comerciais, porque:

- Ha necessidade de comunicar ao mercado as alteragdes introduzidas no servico;

- Devera fazer com que os clientes venham mais vezes ao estabelecimento (o acesso aos locais de
exposicao e a informagao sobre os materiais deve ser facil, fiavel e completa);

- E importante satisfazer a procura com nova oferta de servico moderna, diversificada e com materiais
inovadores, de eficiéncia ambiental.

Ser3d, igualmente, importante considerar que o investimento nao resolve o problema do mercado, mas contribui
para melhorar as condigdes comerciais em varias vertentes: atendimento, exposigéo, reposigao, logistica, as-
sisténcia na venda e pds-venda, informagéo e comunicagao ao cliente.
Nestas condi¢des sera possivel:

- Aumentar o potencial de venda;

- Aumentar as visitas dos clientes ao local de exposigéo e venda dos materiais;

- Transmitir ao mercado as mudangas realizadas;

- Tirar partido da divulgagao na Internet e Redes Sociais.

As mudangas também contribuem para melhorar a confianga e “conforto” dos clientes e criar condi¢cdes de
prosperidade para os negocios.

Naturalmente, para se atingir patamares de “conforto” e confianga é necessario possuir ambiente adequado
para o envolvimento dos colaboradores, clientes e fornecedores, numa perspetiva de “cooperagéo institucio-
nal”.
As estratégias de mudanca devem convergir para:

- Obter credibilidade;

- Estimular a venda e obter vantagens em relagéo a outros estabelecimentos.

Isto pressupde maior exigéncia e pde a prova as capacidades dos pequenos e médios comerciantes para en-
frentarem a forte concorréncia dos grandes espagos comerciais.

A seletividade e a credibilidade (entre produtores, comerciantes e clientes) devem assentar no equilibrio das
garantias ou compromissos de qualidade e assisténcia na venda e pés-venda, conforme se descreve no quadro
seguinte:



Promessa / Promessa /

garantia do garantia
Distribuidor Fornecedor

Grau de seectvidade Grau qe *Ie(‘ti\fidade
de territorio concedido
ao distribuidor pelo
fornecedor

As estratégias de Marketing aplicadas as Redes de Distribuicdo e Comercializagéo (se-
gundo Dubois and Ortmeyer, Information Tecnonology and Distribution Strategy) sinali-

zam que as relagdes entre produtores, comerciantes e clientes devem ser sdlidas, e
que sao decisivas para obter lucros.

O objetivo da relagéo comercial € o aumento da rentabilidade das vendas. Contudo, o que se tem verificado,
nos ultimos anos, € que a rentabilidade das vendas tem diminuido e o preco de venda é colocado em perma-
nente “pressdo em baixa”, implicando ag¢des para reduzir custos e, em simultaneo, maior flexibilidade para os
prazos de pagamento. O RISCO DOS NEGOCIOS AUMENTOU E INSTALOU-SE MAIOR PRECARIDADE NOS NEGOCIOS.

Assim, a orientacdo € analisar o risco e s6 depois pensar no lucro.
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Deste modo, as questdes que se colocam aos responsaveis, na atual situagao, séo dificeis de responder, uma
vez que os objetivos para assegurar o retorno do investimento dependem de fatores de mercado, cuja evolugao
é imprevisivel, mas ha que melhorar a organizagao para vender.

a) como vamos conseguir vender?

A atual situacao dos mercados é complexa e é necessario reunir um conjunto de condi¢gdes importantes, tais
como:

- A empresa tem de ser conhecida e ou dar-se a conhecer (Redes Sociais, Participagdo em eventos,
Site na internet, brochuras, material PLV, etc);

- O posicionamento no mercado deve estar em linha com as tendéncias da oferta e da procura;

- Ter condigbes para que o cliente visite mais vezes o estabelecimento e contacte com os artigos e os
profissionais habilitados para prestar o servigo de venda e pds-venda;

- Trabalhar bem o processo de venda e ter servigo especializado para os novos materiais;
- Ter prego e diversidade de oferta.
Outro aspeto importante a ter em conta é o ambiente de “Interacdo” com o cliente, de forma a estabelecer:
- A confianga imprescindivel a realizagdo da venda;
- Capacidade de oferta ajustada ao cliente;
- Acompanhar os processos de venda e pds-venda de principio ao fim.
Acresce ainda que para vender é importante:
- Perceber as exigéncias e atitudes de quem compra;
- Avaliar a dinamica do mercado e a sua tendéncia;

- O “Jogo” da concorréncia.
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b) Que lugar ira ocupar a nossa empresa
no meio da concorréncia?

Para responder a esta questao é importante ter presente que:

- Os detentores das marcas dos principais materiais de constru¢do tém vindo a seguir politicas de con-
centragdo (por via da reducéo) de intermediarios na comercializacao;

- Os grandes espacos de comércio de materiais de construgao estdo em areas geograficas de maior
concentragdo do mercado consumidor e desenvolvem politicas comerciais agressivas, com recurso a
meios de informagdo e comunicagao intensivos.

Assim, as empresas dos pequenos e médios comerciantes ficam condicionadas pelas politicas seletivas dos
fornecedores e pela concorréncia dos grandes espacos, que utilizam critérios de pregos de promog¢éo so6 pos-
siveis numa légica de dimenséao da oferta e promogao de artigos de marca prépria.

Porém, tal condicionamento ndo esgota as possibilidades de obter competitividade junto dos clientes mais exi-
gentes, porque:

- O servico é cada vez mais valorizado na venda e na assisténcia pos venda;

- A especializagao, a representagdo de marcas com notoriedade no mercado, os equipamentos e novos
materiais para a eficiéncia ambiental tém procura assinalavel. Isto requer conhecimentos especificos e
didlogo técnico, que os pequenos e médios comerciantes tém condicbes para explorar;

- A proximidade geografica, a observagéo de solugdes ja utilizadas, o aconselhamento de alternati-
vas, sao fatores de competitividade, dado que permitem otimizar a oferta integrada e o servigco com-
pleto.

Por outro lado, o conhecimento do mercado e a experiéncia no fornecimento de materiais a pequenos e médios
construtores e profissionais independentes, favorecem a posi¢ao no abastecimento de materiais para as obras
de reabilitagdo de habitagdes, na conservagédo e no aconselhamento para a aplicagdo dos novos materiais
com eficiéncia ambiental.

Assim, as PME devem posicionar-se face a concorréncia em DIVERSIFICAGAO DA OFERTA, QUALIDADE DO SERVIGO,
CONFIANGA, ESPECIALIZAGAO, PROXIMIDADE E FLEXIBILIDADE OPERATIVA.
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c) Como apresentar a oferta dos
materiais € a imagem?

Nao obstante a experiéncia e conhecimento do mercado, a maioria esta estruturada para o servigo centrado no
espago geografico limitado a regido de localizagao do estabelecimento, o que reduz, por vezes, a visdo sobre as
necessidades de mudanga.
Assim, os estabelecimentos do comércio tradicional de materiais de construgéo devem estar organizados para:
- Ter oferta diversificada de materiais;
- Ter espacgos de exposicao para facilitar as opgdes de escolha dos clientes;
- Ter condigbes para vender de novos produtos e equipamentos de eficiéncia energética;
- Transmitir boa imagem comercial;
- Alargar a area geografica de intervengéo;

- Utilizar a Internet e as Redes Sociais para comunicar e promover a venda;

- Ter Showroom.

d) Porqué optar por um Livre Servigco?

O Livre Servigo tem vantagens em relagdo ao atendimento em balcdo que é usualmente estatico e sem dina-
micas comerciais de exposi¢céo e venda, e ndo tem acompanhado a evolugédo dos tempos.

Os tempos mudaram e, com eles, as exigéncias e preferéncias dos consumidores por
processos de venda com maior envolvimento pessoal nas escolhas dos artigos.
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A evolugéo do comércio tem demonstrado que o consumidor privilegia cada vez mais esta modalidade para
realizar as compras. Estudiosos referem algumas vantagens para justificar a preferéncia:

- Colmatar inibi¢gdes no ato da compra (comparar pregos, mudar de ideias, ler instrugdes, ver alternati-
vas, tomar decisdes livre de pressoes...);

- Necessidade de compra rapida e objetiva (privilegiando os locais onde pode efetuar a compra sem
ter de esperar por um atendedor, a quem vai ter que explicar o que pretende, como pretende e qual o
montante que esta disposto a pagar, esperar que ele ou outro colega lhe entreguem a mercadoria e

depois ir pagar ao balcdo).

Se pensarmos como estas operagdes podem ser demoradas, vemos que o balcdo apresenta desvantagens
que sao incompativeis com os modos de vida moderna, onde o fator tempo é essencial.

O Livre Servigo aparece como alternativa ao atendimento ao balcéo para:
- Melhorar as vendas;
- Reduzir custos (pessoal, logistica de stocks,...);
- Aumentar receitas de pronto pagamento;
- Criar dinamicas comerciais para vendas por impulso;
- Aumentar o espago de exposigao.
Deste modo, as suas vantagens estao logicamente ligadas as desvantagens do atendimento ao balcao.

Para o cliente, o Livre Servigo passou a representar uma nova forma de abordar a compra, com mais liberdade
de escolha, sem “pressdes" da parte do retalhista e podendo dispensar-lhe o tempo que entender.

E importante referir que, assim, o cliente passou a ter acesso direto a todos os produtos, mediante a exposicdo
dos produtos que anteriormente estavam em armazém.

Estudos revelam que 80% das vendas em regime de atendimento € feita com base nos produtos que o cliente
V€, ou seja, 0s que estdo expostos e que, normalmente, representam 20% dos artigos disponiveis para venda.

Por vezes sao artigos em armazém que tém margens mais elevadas e cujo potencial de venda é afetado pelo
fato de ndo estarem visiveis ao cliente.
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A IMPLEMENTAGAO DE UM LIVRE SERVICO REQUER:
- Analise do mercado envolvente;
- Defini¢ao clara do posicionamento estratégico;
- Investimento na formagéo dos colaboradores e nas instalagdes;
- Divulgacao através de meios modernos de comunicacéo.
NA MESMA LINHA, TEM EXIGENCIAS OPERACIONAIS ESPECIFICAS, DESIGNADAMENTE:
- Formagéo dos colaboradores;
- Adaptacgéo de horarios;
- Aumento do portfélio de oferta em materiais de bricolage;
- Software de leitura 6tica e integragao com gestao de stocks por codigo de barras;
- Politicas de promogéao e de merchandising;
- Sistemas de seguranga antirroubo e protecdo aos consumidores;

- Controlo da rendibilidade das vendas.
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No sentido de obter consisténcia para as recomendacgdes descritas no presente Manual Pratico e validar, tanto
quanto possivel, as tendéncias que se perspetivam para os mercados, realizou-se uma consulta junto de varias
empresas do setor no sentido de:

- Avaliar o impacto das experiéncias realizadas na modalidade de Livre Servico;

- Perceber as ideias dos responsaveis sobre a evolugdo do mercado;

- Recolher informagdes sobre as perspetivas de desenvolvimento para o Setor.
O trabalho focalizou-se na recolha de informagao sobre as experiéncias das empresas e o sentimento dos
responsaveis relativamente as modalidades de venda praticadas nos estabelecimentos, bem como nas medi-
das para melhorar os processos.

A recetividade foi excelente, permitindo:

- Efetuar abordagens sobre politicas e problemas praticos (clientes, fornecedores, cobrangas, concor-
réncia, etc.);

- Visitar as instalagbes, observar a dimenséo dos espagos, os tipos de exposicao e divulgagao das ati-
vidades;

- Auscultar opinides sobre as opgdes para o setor do comércio de materiais de construgao.

4.11 A METODOLOGIA UTILIZADA NA SELECAO DA AMOSTRA PARA RECOLHA E
TRATAMENTO DA INFORMACAO

A recolha da informacéo, efetuada junto de empresas que tém experiéncia na modalidade de Livre Servigo e
de outras que nao o dispdem, foi precedida de selecdo que determinou a amostra, constituida por 19 empresas,
distribuidas geograficamente pelo Norte, Centro e Sul do Pais, com volumes de negécios diferenciados, di-
versidade na dimensao das estruturas e na oferta em materiais de construgao, ferramentas, decoracgao e bri-
colage.

Para o efeito, foi elaborado um questionario descrito no ponto seguinte, cujas respostas foram obtidas, em en-
trevista pessoal, junto dos principais responsaveis das empresas.

Durante as entrevistas foi esclarecido o enquadramento do trabalho e a razéo sobre a abordagem de diversos
temas para o futuro do setor, sendo de realgar o seguinte “sentimento” dos responsaveis:

- Apreenséo sobre a evolugdo dos negdcios nos proximos anos;
- Necessidade de repensar estratégias comerciais;

- Expansao da atividade para outros mercados;

- Caréncias formativas a nivel comportamental e de lideranga.

As respostas ao inquérito que a seguir apresentamos foram tratadas em base de dados, no sentido de evi-
denciar, percentualmente, os resultados de acordo com a incidéncia das respostas aos itens propostos.

34



4.21 0Os RESULTADOS DO INQUERITO

Questéo 1 — Tem Livre Servigo implantado no seu estabelecimento?

Tem LIVRE SERVIGO IMPLANTADO NO SEU ESTABELECIMENTO?

B Sim

B Nao

Se respondeu “Sim”, selecione as 3 razdes que determinaram a sua opgao:

SE TEM LIVRE SERVICO QUAIS AS RAZOES PARA ESSA OPGAO?

26%
24%
17%
14%
Conquistar novos clientes  Diversificar a oferta de Tinha espago no armazém Em resposta a Outra (especificar)
produtos aos clientes e entendeu que o poderia concorréncia de novas
modernizar superficies comerciais
Outra (especificar):
OuTRASs RAzOES PARA OPTAR PELO LIVRE SERVIGO:
29% 29%
14% 14% 14%
Reorganizacdo de stock em Modernizar Ter oferta de bricolage Obter receitas sem dar Aumentar vendas

armazém mais crédito
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Se respondeu “Nao”, diga quais as principais razdes:

QuAis As RAzOES PARA NAO TER LIVRE SERVIGO?

50,0%
25,0%
12,5% 12,5%
Esta bem assim Pelas informacg@es que  Implica investimentos gue  N3o tem dimensdo que QOutra (especificar)
recolheu, ndo da ndo pode fazer de justifigue o Livre Servico
resultados momento

Outra (especificar):

OuTRAS RAZOES PARA NAO OPTAR PELO LIVRE SERVIGO:

50% 50%
Nao pretende especificar J& ha muita oferta local

A implantacdo de um Livre Servico foi, para 79% das empresas, opgéo para:

- Conquistar novos clientes 26%
- Diversificar a oferta de produtos aos clientes 24%
- Modernizar o espago de armazém 19%
- Responder a concorréncia 17%
- Outras razoes 14%

Como se pode constatar, o Livre Servigo foi importante para criar novas dinamicas comerciais - mais clientes
e mais oferta - e modernizar os espagos para responder a desafios concorrenciais.

Um outro motivo referido foi alargar a oferta de artigos de bricolage e obter mais receitas a pronto pagamento.

As empresas que responderam nao ter Livre Servigo representam 21% da amostra e apontam as seguintes

razdes:
- Implica novos investimentos que ndo podem fazer no momento 50,0%
- Nao tem dimenséao que justifique o Livre Servigo 12,5%
- Nao tem necessidade 12,5%
- Afirma haver na sua area geografica muita oferta de Livre Servigo 12,5%
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Questéo 2 - Se ja tem Livre Servigo, tem sido positivo para o seu comércio dos materiais de construgéo?

SE JA TEM LIVRE SERVICO, TEM SIDO POSITIVO PARA O SEU COMERCIO
DOS MATERIAIS DE CONSTRUGAO?

150%
100% \./ ® Sim
50% - “ Nao
Ndo sabe
0% - @ @,
-50% -

Se respondeu “Sim”, selecione as 3 razdes que considera mais importantes:

QuAis As RAzZOES QUE CONSIDERA MAIS IMPORTANTES
PARA IMPLANTAR O LIVRE SERVIGO:

Permite vender produtos com maior margem
Melhora a diversidade de produtos na area do bricolage ou outras
Os produtos tém melhor exposicdo

A rotagdo dos produtos & maior

A empresa deixou de dar s6 orgamentos e passou a oferecer mais solugées
ao cliente

0 cliente final passou a vir mais vezes a loja da empresa

Permite vender mais artigos a pronto pagamento

Permite ao consumidor a livre escolha do produto e observar as condigbes
de utilizagdo por iniciativa prépria

Qutra (especificar)

21,0%

Todas as empresas - 100% - informaram que o Livre Servigo tem sido positivo para os seus negdcios.

37



Manual Pratico
i para Implantar Atividades de Livre Servico

As razdes que consideram mais importantes para o efeito sdo as seguintes:
- Os produtos tém melhor exposicéo 21,0%
- Permitir vender mais artigos a pronto pagamento 17,0%

- Permite ao consumidor a livre escolha do produto e observar as condigdes

de utilizacao por iniciativa propria 14,5%
- Melhora a diversidade dos produtos na area de bricolage ou outras 14,5%
- Permite vender produtos com maior margem 12,5%
- O cliente passou a vir mais vezes a loja 10,5%

A leitura conjugada da incidéncia das respostas evidencia fatores importantes a ter em conta no comércio, tais
como:

- A exposicao;

- Venda a pronto pagamento;
- Dar iniciativa ao consumidor;
- Aumentar margem;

- Diversificagao.

Questéo 3 - O Livre Servigo determinou alteragdes internas significativas na organizagao da empresa?

O LIVRE SERVIGO DETERMINOU ALTERAGOES INTERNAS SIGNIFICATIVAS
NA ORGANIZAGAO DA EMPRESA?

\

“Sim
®N3o

® Ndo sabe
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Se respondeu “Sim”, selecione as 3 alteragdes que considera mais relevantes:

QUAIS AS ALTERAGOES INTERNAS MAIS SIGNIFICATIVAS NA IMPLANTAGAO DO LIVRE SERVIGO:

O Armazém passou a ocupar Menor espago

O espacgo de exposigdo dos produtos foi aumentado significativamente

Teve de criar equipa propria com um responsavel pelo Livre servico

Teve de alterar horarios de trabalho para assegurar mais horas de
abertura

Teve de adquirir novo software para identificacdo do produto (cédigo de
barras, etiquetas com informacdo do produto, ...} e gestdo de stocks

Teve de realizar investimentos na adaptacio das instalagbes, em material
de exposicdo e na formagdo profissional aos colaboradores (aguisigio de
competéncias em novos processos de venda, ...)

Outra (especificar)

Se respondeu “N&o” diga porqué:

“...A EMPRESA SEMPRE FOI ORGANIZADA E POR ISSO OS SEUS METODOS DE TRABALHO NAO SE ALTERARAM...”

5%

21%

21%

2%

23%

As alteragdes internas mais significativas que o Livre Servigo veio determinar foram as seguintes:

- Adquirir novo software para identificagdo do produto

- Investimentos na adaptacao de instalagdes, material de exposigédo e formagao profissional

- Criagao de equipa propria com responsavel por Livre Servigo
- Maior espaco para a exposi¢do dos produtos

Os efeitos do Livre Servigo na modernidade dos processos de organizagdo e nas competéncias profissionais

sdo claros.

28%

28%

23%

21%

21%
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Questao 4 - O Livre Servigo contribuiu para melhorar os resultados da agao comercial?

O LIVRE SERVIGO CONTRIBUIU PARA MELHORAR
0S RESULTADOS DA AGAO COMERCIAL?

150% 1
100% A \./ * Sim
50% A ® Ndo

0% - \..../ @ N3o sabe
-50% -

Se respondeu “Sim” selecione 2 agdes que considera terem produzido melhores resultados na venda:

QuAIS AS AGOES QUE CONSIDERA TEREM PRODUZIDO
MELHORES RESULTADOS NA VENDA:

41% 38%
21%
0% 0%
Promogdes pontuais  Campanhas com “pacotes”  Divulgagdo por mail,  Acumulagdo de pontos em Qutra (especificar)
de oferta SMS, ... das acBes de cartdo com desconto em

merchandising diretas aos novas compras ou outros
consumidores (exemplo:  beneficios de fidelizacdo
“Aproveite ja a
oportunidade deste oferta
excecional até ao dia ...."”)

Como se pode verificar, 100% das empresas responderam que o Livre Servigo contribuiu para melhorar os re-
sultados da agédo comercial.

Sobre a contribuicdo das a¢des para os resultados, as respostas foram as seguintes:

- Promogdes pontuais 41%

- Campanhas com pacotes de oferta 38%

- Divulgacao por email, SMS, merchandising 21%
Os dados mostram que a implantagdo da modalidade determinou agbes de merchandising e sistematizagéo
de processos modernos de estimulo ao consumo através de campanhas e promogdes. Com isto, as empresas
tém em vista obter maior rotac&o de stocks e mais receitas a pronto pagamento sobre artigos, normalmente

em fase de fim de ciclo.

A melhoria da organizacao deu resultados positivos e desenvolveu a acao comercial.
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Questéo 5 - As empresas concorrentes reagiram a implantagao do seu Livre Servigo?

As EMPRESAS CONCORRENTES REAGIRAM A IMPLANTAGAO DO SEU LIVRE SERVICO?

®Sim
Ndo

® N3o sabe

Se respondeu “Sim”, selecione o que considera mais relevante:

COMO E QUE A CONCORRENCIA REAGIU FACE A IMPLANTAGAO DO SEU LIVRE SERVIGO?

Tentaram fazer “coisa” parecida 24%
Baixaram pregos 29%
Fizeram publicidade dirigida a algum segmento do mercado 29%
Procuraram saber como estavam a correr os negocios | 18%

Se respondeu “Nao”, diga quais as razdes, na sua perspetiva, para a falta de reagéo por parte da concorréncia
ao seu Livre Servigo:

QUAIS AS RAZOES PARA A FALTA DE REAGAO POR PARTE DA CONCORRENCIA AO SEU LIVRE SERVICO:

® Pela dimensao e por
comercializar material
de construcdo grosso

&/' \_/ ® Nada a referir

As reacgdes da concorréncia fizeram-se notar em 53% dos casos. A reacao fez-se sentir através de:

- Baixaram precgos 29%
- Publicidade dirigida a segmentos de mercado 29%
- Tentaram fazer coisas parecidas 24%

- Procuraram saber como estavam a correr 0s negocios 18%
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Os 13% que responderam nao ter havido reacéo, apontam a seguinte razéo:
- Por se tratar de empresas que se especializaram a comercializar material por grosso 50%

Questéo 6 - A concorréncia das grandes superficies (Maxmat, Leroy Merlin, Aki, ...) tem vantagens e desvan-
tagens em relacdo ao Livre Servigo. Selecione as 3 mais importantes:

6.1 - Vantagens:

VANTAGENS DA CONCORRENCIA DAS GRANDES SUPERFICIES (MAXMAT, LEROY MERLIN, AKI, ...)
EM RELAGAO AO LIVRE SERVIGO:

30,5%

25,0%
21,5%
7.0%

7,00 7,0%
— I o B N

Maior diversificagdo Pregos mais baixos Hordrio alargado em  Estacionamento  Pessoal especializado  Mais promogdes Os fornecedores  Outra (especificar)
da oferta todos os dias da facilitado facilitam nos prazos
semana de pagamento

Outra (especificar):

50% @ ¢ o

Marketing e Merchandising Os grandes espagos tém grande impacto nos
consumidores de bricolage

6.2 - Desvantagens:

DESVANTAGENS DA CONCORRENCIA DAS GRANDES SUPERFICIES (MAXMAT, LEROY MERLIN, AKI, ...)
EM RELAGAO AO LIVRE SERVIGO:

23,0%

21,0%

A oferta é excessiva O Armazém é Privilegiam a O servigo é A drea geografica de O aconselhamento  Outra (especificar)
para o consumidor  demasiado grande exposicdo de despersonalizado atuacio é técnico sobre a
local tornando-se cansativo produtos de marca indiferenciada qualidade dos artigos
na procura, pelo propria baseia-se apenas nos
cliente, dos artigos catdlogos dos
que pretende fornecedores



Outra (especificar):

OUTRAS DESVANTAGENS DA CONCORRENCIA DAS GRANDES SUPERFICIES
(MAXMAT, LEROY MERLIN, AKI, ...) EM RELAGAO AO LIVRE SERVICO:

so% @ & sox

Acompanhamento apos-venda deficiente Pregos mais elevados

Na abordagem sobre a concorréncia das grandes superficies ao comércio praticado pelas empresas de ma-
teriais de construgao, foram identificadas principalmente as seguintes vantagens:

- Horario alargado a todos os dias da semana 30,5%
- Oferta de mais promoc¢des 25,0%
- Maior diversidade de oferta 21,5%

No que se refere as desvantagens da concorréncia das grandes superficies, foram apontadas as seguintes:

- O servigo é despersonalizado 26%
- Privilegiam a exposicéo de produtos de marca propria 23%
- O aconselhamento técnico baseia-se no catalogo dos fornecedores 21%
- Os armazéns sado demasiado grandes e cansativos para os clientes 14%

Constata-se que as empresas da amostra reconhecem as vantagens e as desvantagens das grandes super-
ficies e dos seus efeitos, mas denotam capacidades para explorar as referidas desvantagens através da oferta
com melhor qualidade do servigo.

E relevante o facto de as grandes superficies ndo praticarem precos mais baixos em relacéo a estas empre-
sas.
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Questéo 7 - Se tivesse de implementar agora o Livre Servico na sua empresa, o que é que faria de diferente?
(Selecione 3 casos mais importantes)

SE TIVESSE DE IMPLEMENTAR AGORA O LIVRE SERVIGO NA SUA EMPRESA, O QUE
E QUE FARIA DE DIFERENTE?

Melhor arquitetura do espago (mais apelativo para guem o visita, ...)
Maior espaco de exposigdo (superior a 500 m2.)
Preferéncia aos artigos com maior rotacdo

Mais formagdo profissional aos colaboradores

Mais parcerias com fornecedores para a exposigdo dos produto

Maior diversificagdo da oferta dos artigos expostos

Mais divulgacdo do Livre Servico com publicidade local

Outra (especificar)

Outra (especificar):

OUTRAS OPGOES QUE TOMARIA EM RELAGAO AO LIVRE SERVIGO:

50% 50%

Ndo vender a crédito Aumentar espago para oferta de materiais para
profissionais

A experiéncia permite diagnosticar o que se poderia fazer de diferente caso fosse hoje essa a opg¢éo. As em-
presas indicaram o que fariam hoje para implementar o Livre Servigo:

- Mais formacéao profissional aos colaboradores 23,0%
- Melhor arquitetura do espago 21,0%
- Mais parecerias com fornecedores para exposi¢do de produtos 12,5%
- Mais divulgagéo com publicidade local 12,5%
- Mais espaco de exposigao 11,0%

Constata-se que é na formagao profissional dos colaboradores que a maioria das respostas aponta, para me-
Ihorar.
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Este facto vem confirmar as apostas feitas através dos programas de Formagéo PME ou outros.

A melhoria do espago, a exposi¢cao de produtos com parcerias de fornecedores e a divulgacdo correspondem a
cerca de 45% das opgdes atuais dos responsaveis, no sentido de melhorar o Livre Servico.

Questao 8 — Se, na sua opiniéo, o Livre Servigo néo € solucao, diga quais as alternativas para o Setor:

SE, NA SUA OPINIAO, O LIVRE SERVIGO NAO E SOLUGAO, DIGA
QUAIS AS ALTERNATIVAS PARA O SETOR:

38,0%
29,0%
15,5% o
6,5% ’
\ 2,0%
- == SO s —
Especializar-se em Optar por produtes Criar iniciativas Desenvolver acbes 0 aumento dos Alterar/Criar Nova
materiais para a especificos para a como o Cluster de sensibilizacdo impostos como o Lei do
eficiéncia energética reabilitagdo urbana  Habitat Sustentavel junto dos IMI vai forgar os Arrendamento
e térmica com vista a particulares, clientes a optar por
dinamizagdo do empresas e solugBes mais
mercado organizagbes eficientes

Foi consensual que a modalidade ndo € a solugéo para o setor; contudo, € uma aposta para continuar dado que
vem colmatar os efeitos negativos do comércio tradicional, cria novas dindmicas comerciais, aumenta as vendas a
pronto pagamento, melhora margens e diversifica a oferta de artigos.

Contudo, as respostas foram as seguintes:

- Optar por produtos especificos para a reabilitagdo urbana 38,0%
- Especializar-se em materiais para a eficiéncia energética e térmica 29,0%
- Desenvolver agbes de sensibilizagéo 15,5%
- Alterar/criar nova Lei do Arrendamento 9,0%

Os dados evidenciam as alternativas para ultrapassar as dificuldades atuais, em linha com as op¢des estratégicas
definidas para o setor, e sensibilidade para a importancia dos materiais de construgao que contribuam para a efi-
ciéncia ambiental e técnica dos edificios.
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Os resultados do inquérito efetuado junto das empresas mostram que a modalidade de venda de Livre Servigo
foi muito positiva para os negoécios, dado que determinou:

- Diversificagao da oferta;

- Aumento das vendas a pronto pagamento;

- Modernizagéo dos espacgos de venda;

- Alargar o leque de clientes;

- Formagao profissional dos colaboradores;

- Maior dinamica comercial (a¢gdes de promogao e merchandising)

Os dados denotam ainda que foi de encontro as preferéncias do consumidor e que, ao mesmo tempo, impul-
sionou a agdo comercial e a oferta alargada de materiais de bricolage, entre outros.

A analise cruzada das respostas evidencia que o Livre Servigo tem sido complementar
a atividade de venda de materiais por grosso e, em alguns casos, potenciou novos
negocios.

Dito de outro modo,

Os resultados evidenciam que a modalidade do Livre Servigco € uma opc¢ao de melhoria
dos negdcios, mas tal ndo significa o abandono dos negdcios por grosso da divulgagéo
em Showrooms, que deverao ser mantidas, como fatores de diferenciagdo e notoriedade
face a concorréncia.

Também se extrai dos mesmos resultados que, ndo sendo a solugéo para os problemas do mercado, contribui
para melhorar as condi¢des de funcionamento das empresas, pelo que devera ser uma medida a recomen-
dar.

Por consequéncia, consideramos importante dar a conhecer as implicagdes da instalagdo de um estabeleci-
mento desta natureza, apresentando os passos legais e estruturais para o efeito.
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ANTES DE MAIS, SALIENTA-SE:

- A criagdo de um Livre Servigo € um passo importante para a modernizagao, aproximagao e conheci-
mento do mercado;

- A organizagéo devera ser tratada como se de uma nova empresa se tratasse, em razdo de implicar
novas opgdes e alteragbes internas e externas;

- A modalidade a implementar devera diferenciar-se pelo Servigco (atendimento, acompanhamento e
controlo).

SINTETICAMENTE, VEJAMOS:

- OpcOEs DE GESTAO: qual a dimenséo do estabelecimento, quais as areas de negdcio a implementar,
qual o publico alvo que se pretende alcangar, ... (as experiéncias apontam para areas a partir dos 400
m?);

- LEGISLAGAO APLICAVEL: necessidade de cumprimento de diversos normativos, nomeadamente os re-
lacionados com questdes de Licenciamento e cumprimento de normas de Higiene, Ambiente, Saude e
Seguranga;

- MoDALIDADE DE VENDA: requer processos de trabalho diferentes, novas politicas comerciais, agdes de
divulgacdo mais intensas, merchandising, ..

- INFRAESTRUTURAS E EQUIPAMENTOS ESPECIFICOS: espagos apropriados em dimenséao, luminosidade e fa-
cilidades de acesso ao publico, equipamentos de exposi¢cao e apoio a venda, software especifico de
gestao de stocks, equipamentos de higiene e seguranga, ...

5.11 0 LICENCIAMENTO COMERCIAL

No caso de haver necessidade de licenciamento para alterar ou adaptar instalagcdes tendo em vista a implan-
tacdo de um Livre Servigo, os processos correm nos Municipios da area de localizagao das instalagbes da
empresa.

O LICENCIAMENTO DE PEQUENAS OBRAS NO INTERIOR DOS ESTABELECIMENTOS DE COMERCIO ESTA SIMPLIFICADO, MAS RE-
COMENDA-SE PREVIA CONSULTA JUNTO DOS SERVIGOS MUNICIPAIS A FIM DE ACAUTELAR CONSEQUENCIAS DE EVENTUAIS

ILEGALIDADES.

Contudo, ha normas que sdo de ambito nacional e que convém dar a conhecer.

O licenciamento dos estabelecimentos comerciais é atualmente, regra geral, da compe-
téncia exclusiva da Administragdo Local, sendo-lhe aplicavel o regime juridico da urba-
nizacéo e da edificacdo e igualmente a legislagéo aplicavel, para efeitos das licengas de
construcéo e de utilizagcdo, as obras particulares, constante do Decreto-Lei n.° 555/99,
de 16 de Dezembro, republicado pela Lei n.° 60/2007, de 04 de setembro.




Existem, todavia, dois regimes especiais de licenciamento de estabelecimentos comerciais que, pela sua re-
levancia pratica e em termos empresariais, merecem uma mengao particular:

A) O primeiro, diz respeito a instalagdo dos estabelecimentos de comércio ou armazenagem de produtos
alimentares, bem como dos estabelecimentos de comércio de produtos ndo alimentares e de prestagao
de servigos cujo funcionamento envolve riscos para a saude e seguranga das pessoas, cujo regime se
encontra previsto no Decreto-Lei n.° 259/2007, de 17 de Julho. *

*O DL n° 259/2007 foi quase todo revogado pelo Decreto-Lei n°® 48/2011, de 1 de abril, publicado
no ambito da iniciativa “Licenciamento Zero”, cuja entrada em vigor plena devera ocorrer em
abril de 2013, data em que se prevé possa estar operacional o “Balcdo do Empreendedor”.

B) O segundo, previsto no Decreto-Lei n°® 21/2009, de 19 de Janeiro, que se refere a instalagéo e a mo-
dificagdo dos estabelecimentos de comércio a retalho e dos conjuntos comerciais que:

ESTABELECIMENTOS DE COMERCIO A RETALHO:

a) Com uma area de venda igual ou superior a 2 000 m?; ou
b) Que pertencam a uma empresa que utilize uma ou mais insignias ou estejam integrados num grupo,
que disponha, a nivel nacional, de uma area de venda acumulada igual ou superior a 30 000 m2.

CONJUNTOS COMERCIAIS:

Com uma area bruta locavel igual ou superior a 8 000 m2.

ESTAO FORA DESTE REGIME OS ESTABELECIMENTOS:

a) de microempresas, juridicamente distintas, mas que utilizem uma insignia comum;
b) de sociedades cujo capital seja subscrito maioritariamente por micro empresas.

De acordo com estes regimes - de declaracéo prévia -, o titular da exploracao devera apenas, até 20 dias
antes da abertura ou modificagdo do estabelecimento, apresentar uma declaragédo na respetiva Camara Mu-
nicipal e copia na Direcgdo-Geral das Atividades Econémicas (DGAE), na qual se responsabiliza que o esta-
belecimento cumpre todos os requisitos adequados ao exercicio da atividade ou do ramo de comércio.

Apos a entrega da declaragao, cujo modelo € disponibilizado eletronicamente ou em papel pelas Camaras
Municipais e pela DGAE, estas devem emitir um comprovativo da apresentagdo da declaragéo e, na posse

deste, o titular do estabelecimento pode desde logo proceder a sua abertura ou modificacéo.

No caso de haver obras de adaptagao:

A abertura ou modificagdo s6 podem ocorrer apds o deferimento da autorizagao de utili-
zagao ou de alteragdo da mesma.
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Ainstalagdo e funcionamento destes estabelecimentos devem, em fungéo dos produtos comercializados, obe-
decer a requisitos especificos, que constam de diplomas legais proprios (veja-se o Decreto-Lei n°® 48/2011, de
1 de abril).

No que respeita aos horarios de funcionamento:

E necessario efetuar a sua comunicagao prévia & Camara Municipal, bem como das res-
petivas alteragdes através do “Balcdo do Empreendedor”, devendo ainda o mesmo ser
afixado em local bem visivel do exterior.

O pedido de inscrigdo no cadastro comercial dos estabelecimentos comerciais, através do “Balcdo do Em-
preendedor”, impde-se sempre que se esteja na presenga de:

- Abertura do estabelecimento;
- Encerramento do estabelecimento;
- Alteracéo da atividade econémica exercida no estabelecimento;

- Mudanca do titular do estabelecimento;

- Mudancga de nome ou de insignia do estabelecimento.

Importa referir, sempre que aplicavel, o registo de nome, insignia de estabelecimento, marca de produtos e/ou
servicos, devera ser feito junto do Instituto Nacional da Propriedade Industrial:

INPI

Servico de Atendimento
Campo das Cebolas
1149-035 Lisboa

Tel.: 218 818 100 (®)

Fax: 218 869 859

Linha Azul: 808 200 689 ©
Site: www.inpi.pt



5.21 A CONCECAO DO PROJETO

Como referimos anteriormente, a tendéncia de evolugdo do comércio & no sentido da passagem do atendi-
mento ao balcdo para processos de atendimento na modalidade de Livre Servigo.

Assim, ao empresario colocam-se, normalmente, duas opgoes:
- Adaptar as instalagbes existentes;
- Investir numa nova instalagao.
Qualquer que seja a opgao, ha que proceder a um estudo prévio sobre as condigdes existentes para o efeito:

- Espacos interiores e exteriores disponiveis e passiveis de adaptacéo, tendo em conta as obrigacdes
legais;

- Cumprimento dos normativos relativos a seguranga antirroubo (a iluminagéo, as portas exteriores, a
localizagéo do cofre ou caixa-forte, os circuitos de alarmes, de vigilancia interna, os detetores, os es-
pelhos antirroubo, etc.) e contra o fogo (localizagdo dos materiais combustiveis, os alarmes antifogo e
redes de sprinklers, os extintores, as bocas de incéndio, as saidas de emergéncia, as portas corta-
-fogo, etc.);

- Disponibilizacdo de areas para estacionamento e cargas e descargas;

- Dimenséao do estabelecimento;

- Selegao dos diversos materiais para exposic¢ao;

- O layout adequado ao do projeto em vista;

- Equipamentos a instalar;

- Materiais adequados para revestimentos (pisos, tetos e paredes) resistentes ao desgaste.

O estudo da implantagéo da loja devera ter ainda em conta fatores como:
- As unidades concorrentes;
- Os acessos exteriores para clientes e fornecedores;
- As caracteristicas do consumidor;
- A divulgacao ao mercado;

- Aimagem global do estabelecimento.
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5.31 A ORGANIZACAO DO ESPAGO DE VENDA

As modalidades de Livre Servigo foram popularizadas no nosso pais a partir dos anos 80 pelos hipermercados,
pelo que tomaremos, como exemplo inicial, com as devidas adaptagbes, as praticas e experiéncias conhecidas.

Nestes estabelecimentos, o cliente é levado a percorrer um caminho feito por corredores centrais e transver-
sais, cuja localizagao e disposic¢ao foi cuidadosamente pensada para divulgar o produto e estimular a compra.

Como se podera constatar, a disposigdo destes espagos comerciais é concebida de forma a potenciar os
efeitos de exposic¢ao e rotagao dos produtos e sucesso nas vendas, merecendo, por isso, atengdes especiais
na sua concegao e arquitetura (mobiliario, lineares, iluminagéo, ...)

Deste modo, a implantagdo de um Livre Servigo para os materiais de construgdo devera
ter em conta a mesma filosofia de orientagéo, sendo, assim, importante estudar o trajeto
de circulagao dos clientes adequado a tipologia de produtos a expor e a dimenséo do
estabelecimento.

Por exemplo, tendo em conta a natureza dos materiais a comercializar, podera ser util analisar a l6gica dos
layouts ja implementados pela concorréncia, principalmente nas areas da bricolage, ferramentas, tintas, colas
e madeiras.

Logicamente que ndo ha “receitas” para a organizacdo do espaco de venda - layout -, devendo o mesmo ser
pensado caso a caso e tido em consideragéo logo no projeto de arquitetura.

No entanto, existem técnicas ja usadas com sucesso e conceitos para a exposicao dos artigos que deveréao
ser tidos em conta para efeitos de concecgao do espaco.

5.3.11 A PLACA DE VENDAS

A placa de vendas é o espago onde se desen-
volve toda a dindmica comercial, porque integra:

- A exposicéo da mercadoria disponivel,

- Os elementos de atragao e comodidade
para o cliente;

- A orientag&o estratégica dos percursos;

- Os fatores de potenciagédo da rendibili-
dade das vendas.

Por definicao, devera contemplar espagos amplos, bem iluminados e com mobiliario adequado, no sentido de
facilitar a informacao e a circulagao dos clientes. Apenas em situagdes especiais de promogao de produto po-
derédo ser derrogados estes pressupostos por conveniéncia comercial.



A placa de vendas &, por si s, um projeto que devera ter em atengado detalhes organizacionais, como:

- Area disponivel para exposicéo e circulagdo em funcdo das diferentes seccdes a implantar;

- Logica de arrumagéo dos produtos: por gamas, por marcas, ...;

- Pontos de visibilidade e controlo geral da loja;

- Sinalética adequada numa légica de orientacéo para o cliente;

- Enquadramento no mercado envolvente;

- Condigcbes de ambiente e seguranga tendo em vista o transito médio de clientes;

- Localizagdo da area de armazenagem de apoio a loja;

- Localizagao estratégica de produtos de elevado valor ou perigosidade;

- Dindmica de reposigao que permita uma eficiente gestao de stocks;

- Etiquetagem de informacéo sobre precos e especificidades dos produtos e codigo de barras.
Também devera ter em conta fatores de dindmica comercial, como:

- O controlo da frequéncia de visitas;

- O valor da compra por visita;

- As preferéncias do cliente;

- Os produtos de maior rotagéo;

- Servigo de apoio ao cliente;

- Disponibilidade de material de divulgacéo e informacao (Publicidade e Venda).

5.3.21 0 LAYOUT DE LOJA
O layout de um estabelecimento é a forma como as diferentes areas da placa de vendas estéo distribuidas e
orientadas para a circulagéo dos clientes. Dito de outro modo, a distribuicdo das areas é orientada a medida
dos efeitos a produzir no processo de decisao dos consumidores e, portanto, nas vendas.
O layout deve:

- Fazer o consumidor circular pelo maior nimero de secgbes e produtos;

- Complementar os materiais de oferta ao consumidor;

- Permitir a exposi¢ado do maior numero possivel de produtos;

- Facilitar a circulagao fluida dos clientes (o sentido de marcha na loja é habitualmente a entrada pelo
lado direito e virar a esquerda no primeiro corredor para percorrer a loja longitudinalmente).
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O layout do Livre Servigo deve ser dinamico e flexivel, permitindo realizar alteragdes nas
seccdes e na localizagdo dos produtos a partir das experiéncias de compra e do conhe-
cimento dos percursos dos clientes.

Os tipos de layouts mais utilizados sdo os seguintes:

- EM REDE OU GRELHA (GRID): assume uma disposi¢cdo que permite diminuir os custos de construgao,
simplificar a seguranca e maximizar a area de venda. Os expositores séo colocados em filas paralelas
formando angulos retos e criando corredores de circulagao;

- EM FLUXO LIVRE (FREE-FLOW): 0S expositores
séo colocados em circulo ou quadrado, permi-
tindo a circulagao dos clientes entre eles, (sdo
em regra utilizados na restauragdo na modali-
dade de self-service.

Recentemente, algumas empresas tém adotado es-
quemas alternativos aos layouts acima referidos, pro-
curando inovar a exposicao e a gestao de artigos por
categorias, colocando ilhas de mobiliario para apre-
sentagao de artigos complementares.

ENTRADA EM LoJA

Integrada no proéprio layout, a entrada da loja € um espago fundamental, dado que € a primeira imagem que
sugestiona o cliente.

Por isso, € um espago privile-
giado para promogdes ou agdes
de merchandising e, por norma,
fica localizado no lado direito do
estabelecimento, seguindo uma
l6gica de orientagcdo natural do
consumidor.

A entrada deve ser ampla para
permitir fluidez dos movimentos
dos clientes, Deve, ainda, trans-
mitir simplicidade e equilibrio em
funcado da dimenséo do estabele-
cimento.

As SECGOES DA LOJA NO DESENVOLVIMENTO DO ESPAGO

A divisdo de um estabelecimento em secg¢des tem como objetivo a exposi¢ao dos produtos com critérios de
homogeneidade e complementaridade, percetiveis pelos consumidores, pelo que devem ser desenvolvidas
tendo em vista facilitar as escolhas.
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Ao implementar as sec¢des deveremos considerar alguns objetivos, tais como:
- Rentabilizar cada m? de area de venda, fazendo passar por elas o maior nimero possivel de clientes;

- Considerar a localizagéo de equipamentos especiais, como, por exemplo, a area de corte, por forma
a evitar um distanciamento das maquinas;

- Ter a possibilidade de expansé&o no futuro, caso o potencial de vendas o justifique;
- Controlar visualmente os clientes, diminuindo a possibilidade de roubo;
- Gerar a-vontade, mobilidade e conforto no cliente;
- Otimizar a largura dos corredores, por forma a garantir facil circulagao;
- Instalar equipamento sonoro para informacéao.
Das secgdes de um Livre Servigo, destacam-se entre outras, Bricolage, Eletricidade, Ferragens, Artigos de

WC, Fixagéo, Equipamentos de Protec¢ao Individual, Colas, Aditivos, Queima, Tintas, Pintura, Decoragao, Mé-
nage, Auto, ..., que se integram no /ayout da loja.

O layout de um Livre Servigo devera ter em conta todos os aspetos referidos e criar am-
bientes que facilitem a compra racional ou impulsiva, seguindo critérios de exposigéo e
comunicagao apelativos ao consumidor.

Ou seja:

- Os produtos mais procurados devem estar localizados no fim do circuito de modo a que o cliente seja
induzido a passar pelo maior nimero de produtos expostos;

- As acdes de promogao e merchandising devem ser destacadas nos topos dos corredores ou a entrada,
de forma a obter maior visibilidade;

- O material publicitario deve estar colocado junto aos carrinhos/cestos de compras para que, natural-
mente, o cliente seja induzido a sua leitura antes de iniciar as compras;

- Os artigos de bricolage/decoragéo devem situar-se na primeira linha de entrada, dado que sao sus-
cetiveis de atragéo e apelativos ao consumo;

- Os materiais de complementaridade na utilizagdo, como, por exemplo, os relativos a Pintura (tintas,
solventes, pincéis, rolos e fitas isoladoras, decapantes,...), devem estar localizados, se possivel, numa
Unica secgao, dado que facilita a escolha do cliente e previne esquecimentos. Esta metodologia é ex-
tensivel a outros materiais, como a eletricidade, jardinagem, ferragens, ...;

- Colocar junto dos materiais de maior rotagéo outros produtos de maiores margens de comercializagéo
por forma a otimizar a rendibilidade das vendas.
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O LINEAR
Entende-se por Linear o espaco de exposigdo em linha, normalmente por familias ou gamas de artigos.

Ao linear corresponde, normalmente, uma superficie, formada pela parte da frente das géndolas ou moveis
de exposigao.

Quando o consumidor se aproxima do linear, o espago devera permitir a visualizagéo imediata de produtos e
marcas, que, expostos na quantidade ideal, contribuem para a animagao e desencadeiam a vontade de com-
prar.

Ou seja, o linear contribui ndo so6 para facilitar as compras premeditadas, porque € uma forma de possibilitar
a memorizagao do produto e sua localizagéo, como desperta a atencao para estimular as compras impulsivas,
porque transmite uma imagem visual de todos os produtos disponiveis.

Na mesma linha, é importante saber gerir a evolugéo das quantidades e referéncias de produtos a disponibilizar
(no sentido de evitar ruturas de stock) e o investimento na imobilizagdo de stocks minimos.

Dai a relevancia da criagéo de um linear bem estruturado, com espago sempre cuidado numa logica de orga-
nizacao definida (por familias, por gamas ou outros), que podera ser considerado como “substituto” aparente
do vendedor tradicional, ao apresentar o portfélio de artigos para venda, organizado no sentido de levar o po-
tencial cliente a escolher o que procura e, em simultdneo, mostrar as alternativas complementares aos artigos
que procura.

Este tipo de organizagéo facilita a avaliagéo da rendibilidade das vendas, que é fundamental para o controlo
do negécio.

Saliente-se que:
- A exposicéo vertical é a que apresenta maior vantagem, por dar uma maior nogéo de organizagéo e
sistematizacao e porque leva o cliente a parar, contrariamente a exposigao horizontal, que capta menos

a sua atengéo.

- Deve ser tida em conta a possibilidade de o cliente visualizar as marcas que mais interessam vender
ou de maior notoriedade, sem prejuizo do equilibrio estético da exposigéo.

Sao trés os niveis de exposigado dos produtos no linear:
- NIVEL DAS MAOS: nivel intermédio de facil acesso, bastando estender a mao para aceder ao produto;
- NiVEL DOS OLHOS: ponto de atragdo, principalmente para implantagéo dos produtos impulsivos;
- NiVEL DO soLo: dificil visibilidade, normalmente utilizado para produtos de maior dimensao.

A exposi¢ao do produto ao nivel dos olhos é, de facto, aquela que mais suscita a venda. De acordo com

estudos sobre o tema, é responsavel por aproximadamente 60% das vendas, seguido do nivel das maos, com
30%. Ao nivel da cabega e do solo, o cliente recorre por necessidade, restando-lhes apenas 10%.



ZOoNAs QUENTES E ZONAS FRrIAS

Por norma, o cliente vem orientado para fazer compras tendo em vista satisfazer determinadas necessidades.
Contudo, a lista de compras que traz em mente pode ser alterada em fungdo dos estimulos recebidos pela ex-
posicéo dos materiais na placa de vendas - € a chamada compra por impulso, como atras referido.

Nestes termos, foram designadas duas zonas de localizagéo estratégica nas lojas e que s&o intuitivas dentro
desta modalidade:

- ZoNA FRIA: local de circulagéo onde o cliente s6 se desloca se tiver necessidade de o fazer;
- ZONA QUENTE: zona de maior circulagdo, e que se integra no trajeto da usual lista de compras do cliente.

Para ultrapassar a natural tendéncia do cliente para n&o circular nas zonas frias, ha que desenvolver processos
que tornem essas zonas mais apelativas, nomeadamente:

- Topos com promogdes;

- Videos de apresentagéo e de experiéncias;

- lluminacdo mais apelativa;

- Expositores de grande dimenséo;

- Agbes de merchandising (oferta de brindes, experimentagéo e pacotes de ofertas pontuais).

Estudos efetuados sobre tendéncias e comportamentos dos consumidores mostram que 85% dos clientes vi-
sitam menos de um tergo da loja e 15% a percorrem mais de metade.

Dai que seja importante utilizar técnicas de marketing para contrariar esta tendéncia e, assim:
- O cliente visitar a totalidade da loja;
- Criar no cliente a ideia de complementaridade na utilizagéo;

- Aumentar as vendas.
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Para o desenvolvimento das referidas zonas, as diferentes sec¢des que as integram devem estar organizadas
para servir a estratégia comercial definida.

Se, ha alguns anos atras, era possivel fazer uma definicdo da implantagéo do produto em fungao do valor da mar-
gem de comercializagéo, hoje em dia ndo sera possivel porque a margem média de um produto é ditada pelo mer-
cado e qualquer localizagao podera ter de ser rapidamente reformulada com as alteragbes impostas pelo mercado.

Se algumas regras subsistem para a colocacéo dos artigos nas zonas, outras devem ser repensadas tendo
em conta a melhor rentabilidade da gama de artigos.

Assim, recomendamos a colocagéo dos artigos de maior rotagéo nos corredores do fundo
da loja para que o cliente tenha que percorrer toda a placa de venda até la chegar.

Alternativamente, poderao ser colocados alguns produtos ancora em pontos “mortos” para tentar reanimar os
espacos e aumentar a rotacéo dos artigos.

No meio da loja deverao ser colocados produtos de compra corrente, normalmente objeto de lista de compras,
com produtos complementares ao lado (estes nao fazem parte da lista e poderdo ser comprados se forem vis-
tos associados aos primeiros).




O espacgo préximo dos checkouts (caixas de pagamento) devera ser utilizado para produtos de compra por
impulso, normalmente de prego baixo e margem mais elevada, pois € um local onde o cliente n&o volta para
tras para procurar um substituto.

Todos os outros produtos deverdo ser implantados em fungéo das compras premedita-
das, criando uma «obrigatoriedade» ao cliente de percorrer pelo menos dois tercos da
loja. Ha que ter ainda em conta a rotacdo e o tipo de produtos mais escolhidos, asso-
ciando-lhes precos que aumentem a rendibilidade média.

Os produtos em promogao deveréo ficar a entrada, os que estdo em campanha, e colocados junto as respetivas
familias a que pertencem, em topo de géndola ou em destaque no linear.

Qualquer tentativa de definir pontos quentes e frios a priori sera apenas isso, tentativa. Estes pontos ou areas
deverao ser objeto de analise atenta no decorrer da operacéo e irem sendo aproveitados de forma estratégica
para melhorar a rentabilidade da instalagao.

5.3.31 OS EQUIPAMENTOS

Analisemos agora algum do equipamento ne-
cessario para exposigdo e apresentagcdo dos
produtos.

EXPOSITORES
Gondolas:

O principal elemento de exposi¢cdo, base de
toda a estrutura de venda em Livre Servico, é a
Gondola.

Consiste numa estante de duas faces, com pra-
teleiras, com altura que varia em 1,5 e 2 metros,
que facilita a circulagdo e permite a exposicao
dos produtos, em niveis sucessivos, logo a partir
do chdo. O seu comprimento & variavel, con-
soante a dimensao da secgao e da loja.

A gbéndola ndo deve ser demasiado extensa
para permitir a circulagao do cliente entre os di-
versos pontos de exposigéo.

lIhas:

Verticais ou horizontais, com ou sem prateleiras,
as ilhas permitem a exposi¢ao de grande quan-
tidade de produtos de forma isolada sem pre-
juizo da complementaridade da gama de artigos
que integra.
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Expositores de massa:

Normalmente séo utilizados para
apresentar o produto em forma de
pilha, em contentor ou palete. Ser-
vem para chamar a atengédo do
cliente para um produto em cam-
panha transmitindo a imagem de
baixo preco através da massifica-
¢ao da exposicao temporaria.

Displays:

Expositor normalmente individual, da
loja ou fornecido pelo fornecedor como
merchandising de apoio a venda de
determinado produto. Identifica a
marca dos artigos expostos como me-
todologia semelhante a dos catalogos
dos fornecedores.

Expositores ocasionais ou especiais:

Sao expositores moéveis, criados para
uma agao especifica, com o objetivo de
chamar a atengao para uma atividade
especial, langamento de um novo pro-
duto ou campanha promocional, refe-
rente aos produtos de uma dada secgao.
Normalmente s&o concebidos pelo pré-
prio fornecedor do produto em questao.

As suas caracteristicas de forma, tama-
nho e cor sdo muito variadas. Devem ser
colocados a face de colunas, frente as
caixas de saida, em intervalos de gon-
dolas, ...



Topos:

Sao as estantes que se colocam nos
extremos das gondolas. As suas medi-
das devem coincidir com as das gon-
dolas.

Os topos sao fundamentais para pro-
mogao no interior da loja (campanhas,
langar novos produtos, ofertas espe-
ciais em grupo, pregos de oportuni-
dade, consumos sazonais, etc.), dada
a maior visibilidade no espago.

Estantes murais:

Estas estantes sao colocadas junto as
paredes laterais da loja. Sdo amovi-
veis e fixadas nas paredes a interva-
los regulares, evitando o risco de
queda com o peso dos materiais, fa-
vorecendo a exposigao frontal.

Recipientes especiais:

Feitos em malha metalica ou plastica,
possuem grande variedade de formas
e tamanhos, sendo geralmente colo-
cados de forma isolada ou ao nivel
dos pés, quando a géndola o permita.
Tém aplicagdo diversa e sao alterna-
tivas para os expositores de massa re-
feridos.
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MATERIAL DE TRANSPORTES

Carros de compras:

Podem ter maior ou menor capaci-
dade consoante o tipo e a dimensao
do estabelecimento, e sdo em mate-
rial metalico ou plastico. Em regra,
deve haver um por cada 5 a 15 m?
de loja.

Cestos de compras:

Utilizados para compras de artigos
de pequeno porte.

MOBILIARIO DE ATENDIMENTO

Méveis de caixa de saida (checkout):

O seu numero depende da dimensao
da area de exposicdao e venda,
devem contemplar preocupacgdes de
ordem ergondémica e estar prepara-
dos para incluir o leitor 6tico e 0 POS.

Podem ter ou nao tapete rolante e
mecanismo de ensacamento auto-
matico dos produtos.

Atualmente, ja existem no mercado
os self-checkout, ou seja, equipa-
mentos através dos quais o préprio
consumidor executa a leitura dos
produtos adquiridos, os ensaca e
paga sem qualquer intervengao de
um operador de caixa.

No entanto, este conceito ainda ndo
se encontra instalado em muitos dos
estabelecimentos de comércio de
materiais de construgao.
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6.11 0 PROCESSO DE COMPRA

A metodologia utilizada no processo de compras, bem como a negociacéo e a selegdo de um quadro de for-
necedores em regime de partenariado, sdo decisivos para o éxito.

A decisao de compra de um produto é muitas vezes o resultado da intui¢do do gestor ou dos condicionalismos
da procura. Mas, cada vez mais, a decisao € tomada pelo mercado, pelo que € imperioso reduzir ao minimo
os fatores de incerteza e subjetividade.

Por outro lado, ndo raras vezes os clientes vém a procura de um produto que descobriram na concorréncia ou
na internet e 0 empresario devera ter os conhecimentos e o dominio das ferramentas necessarios a busca de
novos produtos.

Por isso, da prospegao de mercado necessaria a operagdo de compra, faz parte o conhecimento dos produtos,
que em tudo melhora a qualidade da tomada de decisdo. Muito embora boa parte das vezes sejam os fabri-
cantes, através do seu vendedor, que apresentam as suas propostas, o comprador devera saber avaliar, quer
a nova oferta para o negécio, quer as garantias de rendibilidade da mesma.

Para comprar bem, é preciso conhecer o produto, selecionar os fornecedores e avaliar permanentemente as
condigbes negociadas.

O objetivo da fungdo compra é conseguir o equilibrio entre qualidade, quantidade, prazo
de entrega e preco.

6.1.11 A PROSPEGAO DE FORNECEDORES

No processo de compra de materiais, o primeiro passo é a definicdo rigorosa do que se pretende. Para tal, é
necessario estabelecer:

- As CARATERISTICAS DO PRODUTO PRETENDIDO (forma de apresentagcéo, numero de referéncias, especifi-
cagdes comerciais/tolerancias aceitaveis, marcas/referéncias concorrentes em comparagao, proprie-
dades essenciais, exigéncias de transporte e conservacao, aplicacdes especificas, tipologia de cliente
a que se aplica, secg¢ao a que se destina, local de implantagao face ao tipo de produto e sua dimenséao,
tipo de publicidade e de promogao desenvolvida habitualmente);

- A FORMA DE PRODUGAO (componentes de produgao/custo, matérias-primas incorporadas, processos de
fabrico, minimos de producéo, imagem do fabricante, qualidade das matérias-primas, controlo de qua-
lidade, ciclo de vida do produto, resisténcia do produto);

- As ESTIMATIVAS DE CONSUMO (consumo geral ou especifico face a utilizacdo, consumo global por tipo
de utilizagdo, desenvolvimentos das vendas em valor e quantidade);

- As CARATERISTICAS DA DISTRIBUIGAO (outros distribuidores onde o produto esta a venda, pregos, posi-
cionamento no mercado, concorréncia direta).



E, também, essencial manter permanentemente atualizados os seguintes elementos:
- Relagéo das fontes de informacgao sobre fornecedores;
- Ficha de produto;
- Carateristicas e fungdes;
- Controlo de niveis de qualidade e tolerancias;
- Controlo de pregos e mecanismos que o condicionam;

- Prazos de validade.

6.1.2 AVALIA(;AO E SELEQAO DE FORNECEDORES
A avaliagéo e selegao dos fornecedores engloba duas fases distintas, ainda que interligadas:

- PROSPEGCAO DE MERCADO DE FORNECEDORES, apurando quais os que reunem as condigdes minimas para
se qualificarem como tal, tendo em conta os seguintes fatores:

» Capacidade de produgéo

- Eficacia na entrega

* Nivel de servigos prestados

» Rapidez na resposta a reclamagdes
- Rapidez na entrega

» Condigdes de pagamento

« Estabilidade da empresa

» Imagem da empresa no mercado

- SELEGCAO DE FORNECEDORES, criando um ficheiro préprio com organizagéo que permita analises ao de-
sempenho dos produtos e nivel de servigo dos varios fornecedores.

6.1.31 NEGOCIAGAO COM FORNECEDORES

A negociagao é a fase mais importante do processo de compra. O “poder” e a capacidade negocial requerem
experiéncia, conhecimentos técnicos e disponibilidade de meios.

Nas atuais condigbes de concorréncia agressiva, € um dado adquirido que o valor da margem se faz mais na
compra que na venda.

Também é um facto que, excetuando os casos de diferenciagéo do produto, o prego de venda tera que ser o
ditado pelo mercado, pois qualquer tentativa para o aumento do preco pode constituir perda de quota de mer-
cado.
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Assim sendo, poder-se-a dizer que A COMPRA VALE O QUE VALER A CAPACIDADE DE NEGOCIAGAO.

Dai que seja essencial proceder a analise cuidada das propostas recebidas dos fornecedores, por comparagéo
ponderada dos critérios estabelecidos (precos, prazos de entrega dos produtos, prazos para pagamento, nivel
de qualidade do produto, ...), estabelecendo quais os pontos fortes e fracos de cada uma delas e quais os as-
petos que necessitam de melhor esclarecimento.

Apds a preparagao, ha que proceder a negociagéo, que deve ser orientada em cinco fases:

1. CoNTACTO: inicio da conversa com o vendedor, tendo como objetivo a criagdo de um ambiente agra-
davel e descontraido;

2. CoNHECIMENTO: 0 comprador deve dar a conhecer ao vendedor os seus objetivos e motivagdes;

3. ARGUMENTAGAO: discussao dos diversos pontos de vista, esclarecimento de duvidas e apresentagao
de objecdes. A medida que a negociagdo avanca, devera o comprador fazer o possivel por vincular o
vendedor a decisdes especificas, que serdo objeto de um contrato de fornecimento;

4. ConcLusAo: é o fecho do negdcio. Também aqui a negociagao vale o que valerem as condigdes do
fecho e, por isso, ha que maximizar e integrar variaveis nos resultados pretendidos: sucesso do produto
no linear, bem como a respetiva rendibilidade;

5. ConsoLIDAGAO: definigdo dos apoios disponiveis para desenvolvimento do espago, bem como o tipo
de acompanhamento que ira ser feito pelo fornecedor no linear.

Uma negociagéo pode ser sempre o inicio de uma relagéo de parceria, pelo que é importante manter um con-
junto de atitudes que criem um bom ambiente, centrado na ajuda, beneficios mutuos e proatividade. Em com-
pras repetidas é fundamental celebrar acordos parciais com os fornecedores tendo, em vista objetivos por
escaldes de venda e definigdo de eventuais prioridades.

Negociar ndo é convencer, € motivar para uma relacao conjunta, rentavel, equilibrada e
duradoura.
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Como foi recomendado anteriormente, a implementacdo de um Livre Servigo deve ser encarada como se de
uma nova empresa se tratasse e, por isso, deverao ser criadas condigdes autébnomas para o controlo desta
area de negocio.

Mais, € importante sustentar que um estabelecimento nesta modalidade tem especificidades muito proprias
que o diferem de outro de atendimento ao balcido em formato tradicional.

Assim, neste capitulo, entendemos por bem abordar alguns aspetos essenciais para controlar e avaliar esta
modalidade:

- Organizagao dos espacgos de venda

- Controlo dos stocks

- Gestéao do caixa

- Avaliagdo das agdes de promogéo na venda

De seguida apresentamos ferramentas que poderao auxiliar na monitorizagéo de alguns indicadores de controlo
e avaliacéo.

7.11 AVALIACAO DA DIMENSAO DAS SECCOES
Em virtude do custo elevado que os espagos de venda representam atualmente, € muito importante conhecer
a rentabilidade de cada seg¢do na placa de vendas e, concomitantemente, do contributo de cada familia de

produtos para a respetiva secgéo.

Para tal podemos recorrer ao calculo de alguns indicadores de rentabilidade adaptados para este tipo de si-
tuacgao.

Uma forma de calcular essa rentabilidade pode ser através da analise do volume de negdcio por m2, compa-
rativamente ao beneficio bruto por m? e as margens de lucro por secgéo.

Podemos assim definir, um exemplo tedrico:

VOLUME BENEFicIO
SECGAO NEGo6cios/m? BRUTO/M? MARGEM OBSERVAGOES
(area de venda/ano) (érea de venda/ano) %
SETOR CASA Bricolage 5.000€ 2.500€ 50%
Decoragao 7.500€ 3.750€ 50%
SETOR CONSTRUGAO Tijolo 50.000€ 2.500€ 5%
Pavimento 10.000€ 2.000€ 20%



Os resultados destes calculos poderdo recomendar alteragdes ao layout previsto para o estabelecimento,
tendo em conta uma melhor distribuicao das familias de produtos.

Da mesma forma, é possivel determinar a implantagdo das secgdes tendo em conta o sentido de circulagdo
mais habitual do cliente.

O quadro abaixo é mais um exemplo tedrico que se podera utilizar para monitorizar a rendibilidade de uma fa-
milia de produtos, ou mesmo de um so produto, e determinar a area correspondente a ocupar em fungéo da-
quela.

INDICADOR REFERENCIA A REFERENCIA B

Unidades Vendidas (un) 100 200

Unidades Vendidas na Familia (%) 20% 80%

Preco de Venda (€) 16 17

Preco de Compra (€) 10 11

Area Ocupada (m?) 40 50

Volume Negdcios (€/m?) 40 68

Beneficio Bruto (€/m?) 15 24
Observagoes

De uma forma geral, os softwares de venda e controlo de stocks com inventario online, conseguem ja dar um
valor exato de alguns destes indicadores que poderao fazer parte de um tableau de board ou mapa de controlo
e acompanhamento da gestao.

7.21 CONTROLO DE STOCKS

E consensual que a atividade do comércio aplica sobre o preco de compra dos produtos que vende um “mark-
up” (variavel conforme os artigos), que se reflete no valor da margem bruta do negdcio, que € uma variavel
essencial para a gestao econémica por ser, naturalmente, o suporte dos restantes encargos do negdcio.

Contudo, para a formag&o da margem bruta contribuem diversas variaveis que sédo, nao raras vezes, subesti-
madas: é o caso dos stocks.
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E essencial que a empresa possua inventario permanente que permita controlar:
- O volume de vendas (diario, semanal, mensal ou outro);
- Os produtos mais vendidos (ranking de produtos);
- A melhor localizagdo dos produtos na placa de vendas;
- A sazonalidade das visitas e das compras;
- As margens (gastos com mercadorias, inventario permanente de stocks,...);
- Os gastos diretos e indiretos (eletricidade, seguros, pessoal,...).

Para o comércio na modalidade de Livre Servigo € essencial a implementagao de um sistema eficiente de ges-
tao de stocks, que permita a minimizagao de gastos, tendo em conta:

- A correta identificagéo e codificagéo de todos os produtos;
- Defini¢cdo cuidada das familias de produtos;
- Organizagao de procedimentos a cumprir.

Para tal é importante ter um sistema de inventariagéo de stocks e software integrado de vendas, compras e
stocks, que nos permita responder as seguintes questoes:

- QUANTO ENCOMENDAR?
- QUANDO ENCOMENDAR?

- QUAIS 0S STOCKS DE SEGURANGA?

O que se pretende é o equilibrio entre a minimizagao dos custos de “stockagem” e a anu-
lagéo do perigo de ruturas.

Se estiver bem implementado, o sistema de gestéo de stocks podera facilmente e em tempo real dar informa-
¢ao sobre:

- Rentabilidade das Vendas por produtos, familias, secgoes, ....;

- Niveis de Stocks e necessidades de reforgo;

Estes indicadores deverao ser avaliados periodicamente para analisar variagdes homadlogas, detetar falhas a
corrigir.



7.2.1 1 IMPLEMENTAGAO DE CODIGO DE BARRAS

As premissas atras referidas s&o validas para o comércio tradicional de materiais de construgdo mas acen-
tuam-se no Livre Servigo, uma vez que o cliente pode manusear e deslocar produto involuntariamente. Dai a
necessidade de criar métodos para simplificar e organizar o trabalho no dia-a-dia. A utilizagéo do codigo de
barras é essencial para o efeito.

Os Codigos de Barras sdo uma tecnologia cuja génese remonta ha 50 anos atras e cuja primeira utilizagéo
data de 1974. Atualmente é uma ferramenta imprescindivel na organizagdo das empresas e universalmente
reconhecido.

CODIGO DE BARRAS EXPLICADO AOS CONSUMIDORES

O codigo de barra contém diversas in, oes
quie sao codificadas em 13 digitos.

a Pais onde o prodiito ¢ codificado(no caso de
Portugal, os trés primeiros digitos sdo 560).
@ Identificacao da empresa.

@ Identificacao do produto.

Digito de controlo, que € calculado em
Q funcao dos outros doze e tem como funcao
gnunlir a fidelidade do codigo comeo 1im

Il 11 |
o 0 e 0

(http://educacaotecnologica.2000pt.net/codigodebarras.pdf)

Contém um conjunto de informag&o que € valida e Unica em qualquer parte do mundo.

A CODIPOR - Associagédo Portuguesa de Identificacdo e Codificagdo € a entidade portuguesa responsavel
pelo registo dos codigos em Portugal.

Os produtos codificados em Portugal tém como prefixo “560”,
que é o codigo do pais a que pertence o aderente.
odli MOVIMENTOL/5B60

Os Cadigos de Barras podem ser:

- NuMERICOS: que representam numeros;

- ALFANUMERICOS: para além de numeros, permitem representar letras e caracteres de fungao especial.
As etiquetas de codigos de barras podem incluir-se em duas categorias:

- PRE-IMPRESSAS: a solugdo mais econdmica e a forma de obter cédigos de barras de alta qualidade.
No entanto, isto coloca algumas restricdes porque os dados tém de ser definidos antes da impresséo;

- IMPRESSAS LOCALMENTE: esta solugdo deve ser usada quando o cé-
digo de barras deve ter dados cuja origem é controlada e mantida lo- //j'

calmente, como, por exemplo, o nome e a data de validade.
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Os Cadigos de Barras permitem a identificagdo dos produtos, de uma forma eficiente, precisa e rapida, ndo com-
paravel aos processos tradicionais de identificagdo manual. Com um aparelho de leitura 6tica ligado a caixa regis-
tadora é possivel conhecer pregos e referéncias dos produtos, sendo um sistema de controlo fundamental para:

- Maior eficiéncia na gestao de stocks, encomendas, promogdes, entregas, ...;

- Automatismo das operagdes;

- Recolha de dados em tempo real;

- Diminuigao do tempo das operagdes de identificagdo dos produtos (etiquetagem);

- Redugéao dos tempos de espera no processo de compra;

- ldentificagdo fiavel dos produtos, com redugéo exponencial das probabilidades de erros;

- Simplificagéo de tarefas administrativas, por se tratar de uma codificagdo universal;

- Aumento da rastreabilidade de produtos, permitindo identificar a origem e o percurso dos produtos,
em caso de anomalia.

Consequentemente, redugéo de custos e melhoria de rentabilidades.

LEITORES DE CODIGOS DE BARRAS
A fungéo principal de um leitor de cédigos de barras (ou scanner) é “ler” a imagem re-
presentada pelo cédigo de barras e converter a informacéo de forma a ser reconhecida

pelo computador.

Estes equipamentos de recolha de dados podem ser de feixe de luz fixo ou moével, leito-
res portateis ou fixos ou de contacto ou leitura a distancia

IMPRESSORAS DE CODIGOS DE BARRAS

Existem varias tecnologias de impressao de codigos de barras, nomeadamente impres-
soras dedicadas, impressoras laser e jacto de tinta e Impressoras de etiquetas.

SISTEMAS DE SEGURANGA ANTI-FURTO

Em relagao a seguranga com o roubo externo, os sistemas de detegéo e vigilancia
tém sido grandemente desenvolvidos nos ultimos anos, proporcionando agora pro-
dutos relativamente baratos e eficazes na protegao de artigos.

Normalmente associados ao Cédigo de Barras, estes produtos ajudam a solu-
cionar as limitagdes e seguranca de um estabelecimento nesta modalidade.

As etiquetas de seguranga, normalmente colocadas em produtos de maior
valor, sdo identificadas pelas antenas de seguranga que sinalizam (sinal lumi-
noso e/ou sonoro) a passagem do produto (furto ou circulagéo indevida) e indi-
cam aos terminais o produto em causa.
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7.31 GESTAO DO CAIXA
Um dos problemas que atualmente os comerciantes de materiais de construgao tém que enfrentar é o Controlo
do Crédito a clientes. Alias, esta situacéo traduz a realidade sentida em todo o tecido empresarial portugués

e tem determinado grandes entraves a liquidez das empresas.

As dificuldades de tesouraria acabam por se repercutir na gestéo de toda a organizacao, pois a falta de dis-
ponibilidades implica necessariamente:

- Redugao do poder negocial junto de fornecedores, por falta de meios;

- Dificuldades na satisfagdo de encomendas;

- Contrariedades no cumprimento de obrigagdes face a Pessoal, Estado, Seguranga Social,...;

- Sérias dificuldades na gestéo financeira.
Como foi sinalizado pelas empresas que participaram no Inquérito integrado neste Estudo, o Livre Servigo
acaba por ser uma alternativa no sentido de obter recursos para a satisfagdo das necessidades de tesouraria,

pois, por premissa, pressupde recebimento a pronto.

Por isso, na implantagéo deve ser prestada a maxima atengao ao principio:

A Venda deve realizar-se a pronto pagamento.

Mesmo tratando-se de uma adaptagéo de um estabelecimento anterior, o comerciante deve aproveitar a opor-
tunidade para marcar a transigéo para novas politicas, sob pena de arrastar as dificuldades que procurou col-
matar.

Caso entenda criar, em casos especificos, politicas de concessao de crédito, deve ser estabelecido um plano
rigoroso das condigdes: prazos, plafonds, juros, penalizagdes, ...para se salvaguardar de potenciais situagées
de incumprimento por parte dos clientes.
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7.41 AVALIAGAO DAS ACOES DE PROMOGAO E MERCHANDISING

Como ja foi referido anteriormente, a grande diferenga entre comércio ao balcdo e o Livre Servico reside na
area comercial. O Livre Servigo exige do comerciante uma dindmica comercial muito mais intensa e que deve
incluir, obrigatoriamente, operagdes promocionais sistematicas, que podem ser:

Reducao de precgo por desconto promocional ou pack especial;

Organizagao de concursos;

- Colegao de provas de compra;

Folhetos publicitarios;

Material de ponto de venda, ilhas e topos de gbondola;

- Vales de desconto e cupdes;

Utilizacao de promotoras no ponto de venda;

Oferta de produto gratis e banded pack;

Amostras gratuitas;

Feiras e saloes, ...

Contudo, as agbes comerciais ndo podem, nunca, ser introduzidas de forma aleatéria, pois tém que fazer parte de
plano comercial definido para o negécio.

As operagbes de promog¢ado devem ser planeadas e executadas exigindo, para o seu sucesso, uma coordenagao
perfeita entre os intervenientes, nomeadamente dire¢éo, for¢ca de vendas e aprovisionamentos. Sdo processos im-
portantes da agao comercial e por isso devem avaliadas.

Podemos definir trés momentos de avaliagéo:

1° Momento de avaliagdo: AVALIAGAO EX-ANTE

- Diagnosticar as necessidades de agao promocional e em que areas;

- Definir o objetivo da promogao: aumentar vendas, eliminar concorréncia, aumentar notoriedade da marca,
introduzir o consumo de determinado produto,...;

- Avaliar se todas as condi¢des (técnicas, humanas,...) estao reunidas para a realizagédo da agéo;
- Calendarizar o espago temporal da agao.
2° Momento de avaliagdo: AVALIAGAO ON GOING
- Aferir se todos os intervenientes estdo a desempenhar as tarefas que Ihes foram atribuidas;
- Analisar se estao a ser cumpridos os timings definidos para a agao;

- Verificar a necessidade de introduzir ajustamentos nas praticas e a sua tempestividade.
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3° Momento de avaliagdo: AVALIAGAO EX-POST OU DO IMPACTO DA AGAO
- Verificar se as expetativas criadas para a agéo tiveram correspondéncia na pratica;
- Determinar se os objetivos definidos no primeiro momento de avaliagdo foram alcangados;
- Analisar os desvios e corre¢des a implementar em préximas agoes.

Geralmente os dois primeiros momentos sao utilizados, embora por vezes de forma um pouco empirica, pelas em-
presas.

A pratica leva-nos a dizer que o terceiro momento de avaliagéo - a avaliagédo da eficacia da agao - &, geralmente,
desvalorizado, ndo permitindo a quantificagdo do real impacto da agao.

O comerciante tem que conhecer o efeito que determinada agéo teve nas suas vendas,
para saber se “valeu a pena” e se no futuro a deve implementar novamente, quais os
ajustamentos a realizar ou se simplesmente n&o devera ser repetida por ndo ter os efeitos
pretendidos.

Existem trés grandes métodos possiveis para medir a eficacia de uma operagao promocional:

1. MEDIGAO DA TAXA DE PARTICIPAGAO

A taxa de participagédo é um instrumento simplificado de medi¢cao da eficacia de uma operagdo promocional pois,
por norma, uma taxa de participacéo elevada néo prova, sé por si, que 0s objetivos reais da operagao tenham sido

atingidos. Poderd, contudo, constituir um auxiliar a avaliacdo da agao promocional.

Exemplo:
Taxa de participacdo: N° de clientes que participaram na agdo / N° de clientes alvo da agdo

2. MEDIGAO DA EVOLUGAO E TENDENCIAS DAS VENDAS

1° As vendas nos estabelecimentos

Tendo como suporte o volume e tipologia das vendas do estabelecimento, pode estudar-se a evolugdo do produto
antes, durante e depois da execugédo da operacédo, com o objetivo de avaliar se se conseguiu fidelizar o cliente
apos a agao de promogao.

2° Os inquéritos junto dos consumidores

Para as operagdes promocionais que tém por objetivo alterar habitos de consumo, os resultados podem ser obtidos
através de inquéritos junto dos consumidores, que possam mostrar:

- Numero de novos compradores de um produto;
- Evolugéo das quantidades consumidas;
- Aumento da notoriedade de uma marca;

- Origem das pessoas que compraram o produto,...
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3. MEDIGAO DA RENTABILIDADE FINANCEIRA
A rentabilidade € o objetivo ultimo de um negdcio. Por isso, quando € levada a efeito uma agéo promocional para
além de aferir se os restantes objetivos foram cumpridos, € fundamental avaliar se conduziu a melhoria da rentabi-

lidade do produto ou grupo de produtos.

De qualquer forma, note-se que, muitas vezes, a rentabilidade a que nos referimos é a pés-a¢ao pois, durante o
periodo em que esta decorre podera, logicamente, originar custos mais elevados.

7.51 CHECK LiST DE PRATICAS DE CONTROLO
Tendo em vista sistematizar um conjunto de procedimentos praticos para implementar o Livre Servigo, sinali-
zamos alguns aspetos a ter em conta antes da abertura do estabeleciumento e que, como mostra a experiéncia,
séo por vezes descurados.
Lay-our
- Pontos mortos do armazém: ocupar ou vedar (nunca devem ser deixados pontos vazios).
RELAGOES coM FORNECEDORES
- Apurar se os fornecedores receberam a encomenda de abertura;
- Verificar as condi¢des das promogdes.
EQuiPAMENTOS E MANUTENGAO (DEVE SER AVALIADA A ESTRUTURA E A ORGANIZAGAO)
- Testar quadro elétrico a carga maxima;
- Se a cobertura for plana, testar a impermeabilizagéo;
- Testar as UPS do sistema informatico;
- Ter registadoras de fita preparadas;
- Analisar software de caixas;
- Verificar compatibilidade com os softwares existentes;

- Verificar se todos tém a codificagcdo dos produtos;

- Criar codigos de caixa para artigos sem prego (prever que alguns artigos poderao néo estar etiqueta-
dos e assim a operadora de caixa podera introduzi-los nas respetivas familias);

- Dar preferéncia aos cédigos por familia e distribuir uma folha para cada checkout;
- Verificar os sistemas de seguranca da loja, ndo s6 os de superficie como os de artigo;

- Certificar-se que toda a sinalética esta colocada.
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REcursos HumANoOs
- Analisar o quadro de pessoal para a abertura evitando surpresas (baixas de ultima hora);
- Nomear responsaveis por areas ou corredores;
- Avisar operadores para ndo deixarem faturas ou guias de fornecedores na loja;

- Finalmente, ter o cuidado de planear a ultima limpeza de loja com a antecedéncia necessaria para o
ch&o secar antes da abertura.
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Em primeiro lugar cumpre-nos agradecer a colaboragao prestada pelas empresas que participaram no Inquérito
através do qual foi possivel obter informagdes importantes para fundamentar as recomendagdes sobre o Livre
Servigo.

Ao mesmo tempo, foi possivel recolher dados sobre as experiéncias e constatar que as atividades do comércio
de materiais de construgao séo beneficiadas pela introdugéo de praticas inovadoras de exposigao, divulgagdo
e diversificagdo da oferta que propicia.

Contudo, as solugdes para os problemas que o Setor atravessa requerem agdes mais profundas e abrangentes
que ultrapassam o ambito da organizagéo dos estabelecimentos e das modalidades de venda.

Nesta linha, poder-se-a sustentar que o Livre Servigo, ndo sendo solugéo para os problemas de mercado do
Setor, contribui positivamente para melhorar a gestao operacional e o reposicionamento estratégico das em-
presas.

E nossa convicgado que, dentro dos parametros e objetivos a que a APCMC se propds, o presente Manual sera
util aos empresarios do Setor e contribuira para criar dinamicas adequadas aos novos desafios do mercado.
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