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1 NoTA PREVIA

O presente Guia das Redes de Distribuicdo e Marketing no Ponto de Venda é promovido pela Associacéo Por-
tuguesa de Comerciantes de Materiais de Constru¢do (APCMC), no ambito do projeto Capacitar para o Investi-
mento e Promover a Inovagéo do Marketing, desenvolvido ao abrigo do Sistema de Apoio a Agdes Coletivas —
Qualificagao do Programa Operacional Competitividade e Internacionalizagao, do Portugal 2020.

As mudancgas nos mercados globais tém vindo a alterar as condi¢des da procura, da competitividade da oferta e
a desafiar as empresas incutir novas dinamicas nos negocios que requerem mais preparagdo, competéncias e
conhecimentos, designadamente, sobre estratégias de distribuicdo em rede e de marketing no ponto de venda
adequadas ao seu desenvolvimento.

Estas necessidades encontram-se ja identificadas nas prioridades definidas no Plano Estratégico da Fileira da
Construgao e enquadram-se na estratégia coletiva da APCMC de capacitar o tecido empresarial do setor que re-
presenta.

A abordagem dos temas do guia foi abrangente, permitindo:
= caraterizar a atual situacéo da fileira da construgao;
= gapontar tendéncias de evolugdo dos mercados;
= identificar constrangimentos e caréncias de capacitagéo; e

= recomendar as empresas o reposicionamento dos seus modelos de negdcio, tendo em conta fatores
de competitividade essenciais como novas praticas de cooperagéo, estratégias de marketing no ponto
de venda e processos de autoavaliagao.

Assim, este trabalho integra uma componente de natureza estratégica, sistematiza os desafios que se colocam
as empresas, com recomendagdes sobre metodologias para os enfrentar com sucesso, tendo em conta sobretudo
as necessidades de mudancga nas estruturas comerciais das empresas. No mesmo sentido, procurou-se ainda
explicitar conceitos associados ao marketing e aos novos canais de distribuicdo para que o tecido empresarial
do setor rapidamente possa proceder a transigao para modelos de inovagao aberta da nova Era 4.0.

O trabalho que agora se apresenta é resultado de varios contributos, de empresas, empresarios, técnicos, pro-
jetistas e clientes finais bem como de publicagbes de entidades especializadas, sem os quais néo seria possivel
elaborar os conteldos de forma consistente e adequada as necessidades de capacitagdo empresarial.

Finalmente ndo poderiamos deixar de assinalar que o trabalho contou com a colaboragéo de técnicos especia-
lizados do IPAM — Instituto Portugués de Administracdo de Marketing, Professor Doutor Luis Schwab e Professor
Doutor Filipe S. Rodrigues, designadamente na coordenagéo de entrevistas, focus groups e workshops realizados
com os agentes da cadeia de valor do Comércio de Materiais de Construgéo e no desenvolvimento de contetidos
do Relatério de Conclusdes “Situagéo Atual das Redes de Distribuicdo e Marketing no Ponto de Venda”. Os seus
contributos foram determinantes para suportar recomendagoes que constam deste trabalho designadamente no
que se refere aos inputs recolhidos no terreno.



2 As REDEs DE DISTRIBUICAO

Adistribuicdo € um tema essencial e relevante, ndo so6 para produtores e consumidores, mas também pelos seus
beneficios no desenvolvimento das economias ao assegurar uma fungéo essencial de intermediagao de bens e
servigos transacionaveis.

Tem uma fungao logistica, que diz respeito a circulagao fisica do produto, mas também de marketing, que cor-
responde aos contactos e servicos que o envolvem. Dito de outro modo, a distribuicdo e os canais (ou redes)
pelos quais se opera nado se limitam apenas a garantir o fluxo fisico das mercadorias. Os seus interveninentes
sdo responsaveis também por uma série de outras atividades como, por exemplo, estimular a compra e proceder
a recolha de informagao sobre os consumidores.

Como afirmava Peter Drucker, as alteragdes nos canais de distribuicdo podem nao ser relevantes em termos
macroeconomicos, mas deveriam constituir uma das principais preocupagbes das empresas. Todos sabemos
que a tecnologia evolui rapidamente e que a globalizagéo é uma realidade, mas poucos prestam a devida atencao
as alteragdes que estao a ocorrer nos canais de distribuigao.

A distribuicdo é um fator critico para a sustentabilidade do negdcio e a rede ou canal de distribuicdo de uma em-
presa — processos que levam os produtos das empresas aos seus respetivos consumidores — e é determinante
nos seus resultados e margens.

E imperativo que a gestdo (ou quem tenha essa responsabilidade como, por exemplo, o departamento de mar-
keting) tome esta componente como uma prioridade estratégica consciente de que, independentemente da ex-
celéncia do seu produto ou servico, a rede de distribuicdo condiciona os objetivos empresariais de médio-longo
prazo dado que implica diretamente com um aspeto fundamental do negécio: “decidir onde e quando cada produto
deve ser colocado para que atinja o consumidor no exato momento da sua necessidade”.

Por isso, conhecer e atuar adequadamente junto dos canais onde se opera a distribuicdo e optar conscientemente
pelos que s&o os aliados naturais para o negdcio de cada empresa pode fazer a diferenga na competitividade da
oferta essencial para promover o aumento do volume de negdcios ou melhorar estrutura de custos.

Conscientes que a forma de comprar hoje em dia é consideravelmente diferente de ha apenas algumas décadas
atras, também os canais de distribuicdo tém evoluido, em qualidade e dimensao, em resposta a necessidade de
eficiéncia nas transagdes e procurando ajustar-se as mudancas do mercado.
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2.1 INTERMEDIARIOS DA DISTRIBUIGAO

Os intermediarios desempenham um papel vital no funcionamento da cadeia de distribui¢cdo, garantindo um fluxo
continuo de produtos no mercado e adequagao entre oferta e procura.

Sao também importantes veiculos de informagao entre os produtores e o mercado, influenciando as decisdes de
compra dos clientes e as tomadas pelos fabricantes.

Logicamente, quanto mais intermediarios na cadeia de fornecimento, maior sera canal de distribuicdo, com efeitos
em termos de complexidade processual, custos (seguro, armazenagem, transporte, ...) e preco final para o con-
sumidor.

Os principais intermediarios (tradicionais) que intervém nos canais de distribuicéo séo:

= Grossista: compra e revende mercadorias a retalhistas, outros comerciantes, estabelecimentos indus-
triais, institucionais e comerciais. Geralmente assegura o armazenamento reduzindo custos fisicos ao
produtor. Ndo vende em pequenas quantidades para clientes finais;

= Retalhista: realiza a venda de bens e/ou servicos diretamente ao cliente final. E o caso, para além dos
tradicionais pontos de venda ao publico, da chamada Distribuicdo Moderna (grandes cadeias, geralmente
internacionais, como Leroy Merlin, Bricor, AKI, Maxmat, IKEA, ...), que tanto preocupa os comerciantes
de materiais de construgéo (CMC);

= Distribuidor: vende, armazena e da assisténcia técnica numa area geografica delimitada e, na maioria
das vezes, de carater regional;

= Agente: trabalha & comiss&o. E o representante da marca. Esta, hoje em dia, direcionado mais para as
marcas e relagdes com os mercados internacionais. Nos casos de subcontratagdo funciona como inter-
mediario entre a fabricagdo e a empresa detentora da marca.

Decorrente da evolugéo verificada nos ultimos anos no comércio e no consumo, a Internet ndo pode deixar de
ser considerada como um “novo” processo onde se promovem agdes de intermediario na distribuicdo. Com
enorme abrangéncia de mercado, potencia o acesso a grande carteira de compradores a escala mundial com
reduzidas barreiras a entrada e baixos custos, sera cada vez mais um veiculo privilegiado no mundo dos nego-
cios.

O uso crescente da internet nos negdcios tem determinado alteragdes significativas, quer no comportamento
dos consumidores quer dos agentes que atuam nos diversos canais de distribuicdo. Os processos digitais vieram
alterar significativamente os formatos de distribuicdo e venda, como veremos mais a frente.



2.2 CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Para caracterizar e perceber a importancia das Redes de Distribuigéo é importante conhecer a evolugéo histérica
da prépria distribuicao:

Nos anos 60, o conceito de distribuigao fisica € importado dos EUA, assumindo-se como area de gestao espe-
cializada. Os produtores reconhecem gradualmente os beneficios da distribuicdo como area de negdcio em de-
senvolvimento para assegurar o fluxo dos produtos para os canais de venda ao publico.

Nos anos 70, o conceito evoluiu no sentido do reconhecimento da distribuicdo como area funcional das empresas
produtoras, mas passou a:

= exigir mudancas de estrutura e controlo da cadeia;
= denotar declinio do poder dos produtores.

Por outro lado, verificou-se a expansao das redes de retalho, que desenvolvem estruturas centralizadas e ganham
poder negocial junto da produgéo.

Nos anos 80, emergiu a “profissionaliza¢édo da distribuigdo”, que se baseou em:

= planeamento das compras e redugéo de custos operacionais;

= estruturas centralizadas para otimizagao dos stocks;

= informatizagao da gestéo e controlo da informac&o sobre vendas e margens;

= integracdo dos processos da Logistica para reducdo dos custos com transporte.

Nos anos 90, ocorreram alteracdes de relacionamento entre empresas produtoras e distribuidoras devido a:

= movimentos da globalizagao e internacionalizagéo da distribui¢ao;
= novos Acordos do comércio internacional;
= aumento da pressao no sentido da redugéo de custos na produgéo.

Nos anos 2000, a distribuicdo assumiu-se como decisiva para a generalidade dos negdcios, absorvendo recursos
humanos e financeiros elevados, recorrendo a técnicas evoluidas para dinamizar vendas e langar novas marcas
e novos produtos. Por outro lado, passou a absorver maior valor sobre as margens de venda, porque integrou a
fungéo Logistica e a disponibilizar estruturas e meios adequados para chegar aos mercados.

Por forga de todo o0 movimento de transformagao digital das economias e das préprias mudangas de paradigma
na sociedade, a distribuicdo assume hoje contornos bem mais complexos.
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O novo cenario do comércio e do consumo, centrado num consumidor mais exigente e informado, obrigou que
as organizagdes repensassem toda a sua cadeia de distribuigao, inovando e adaptando as suas estratégias de
marketing a cada momento, como forma de manter sustentaveis os negoécios.

Hoje, para aumentar a competitividade, a tendéncia é operar por uma multiplicidade de canais — desde os mais
tradicionais até aos mais modernos e eletronicos — incorporando estratégias de marketing que contribuam para
a diferenciagéo da oferta e a agregacao de valor ao processo de compra como um todo.

Neste contexto, vejamos quais as modalidades por que pode operar a distribui¢ao.

2.2.1 DisTRIBUIGAO DIRETA

Este canal esta orientado para realizar a distribuico e intermediacao direta entre produtores e consumidores finais.

Historicamente, o préprio produtor era responsavel por toda a cadeia: aquisigao e recolha de matérias-primas, gestao
dos processos produtivos, promogao da venda, disponibiliza-lo ao consumidor e realizar eventuais trocas.

Na distribuicdo direta (ou marketing direto) a empresa € a Unica responsavel pela entrega do produto ao consu-
midor, ndo existindo qualquer intermediario, a ndo ser a sua propria forga de vendas.

Figura 1 - Distribui¢éo direta

Existe, desta forma, maior controlo do canal, uma vez que, ndo havendo recurso a terciarizagao, o relaciona-
mento com o cliente ndo tem intermediarios nem implica o pagamento de comissdes.

Aqui, o fator confianca e credibilidade, ndo s6 do comercial, bem como da ética empresarial da estrutura que
representa sao fundamentais para superar a concorréncia e para a sustentabilidade do negécio.

Este tipo de distribui¢céo, se bem gerido, comporta menor custo para o cliente final e pode gerar maiores mar-
gens por produto vendido.

Quando nos referimos a um modelo de distribuicdo direta tradicional, como é o caso de venda porta a porta,
por catélogo, telemarketing, ..., existem naturalmente elevados custos de implementacao e baixa propagagéo
de marca uma vez que € muito dificil alcangar, de per si, grandes areas geograficas, com implicagdes negativas
no numero de clientes e no volume de vendas.

Como forma de ultrapassar estas limitagdes, na atualidade, existem novos formatos de distribui¢cdo direta,
como € o caso das vendas online: e-commerce (comércio eletrénico), m-commerce (mobile commerce), f-com-
merce (Facebook commerce), marketplace, ... Aqui, se adequadamente implementado, estas barreiras séo
superadas, com menores custos associados, aumento de vendas e consequentemente rentabilidade.



2.2.2 DISTRIBUIGAO INDIRETA

Trata-se de vender através de intermediarios, sejam eles agentes, distribuidores, grossistas ou retalhistas.

Consumidor

Retalhista
Grossista Retalhista

Produtor Retalhista

Produtor Grossista

Produtor Distribuidor

Figura 2 - Distribui¢éo indireta

Nesta modalidade, sdo utilizados sistemas de:

= Distribuigéo exclusiva: pontos de venda com exclusividade de venda de determinado produto. Ha uma
relacdo de fidelizagdo com o intermediario, garantindo servigos de venda e de assisténcia especializa-
dos, com exposicao apropriada e exigindo maior conhecimento do produto por parte do revendedor no
ponto de venda. O produtor mantém algum controlo sobre o nivel de servigo prestado e é também uma
forma de limitar a presenga de marcas concorrentes;

= Distribuicao seletiva: utilizada quando a estratégia é de valorizagdo do produto. Aqui sao definidos
pré-requisitos especificos e exigentes na sele¢ao dos intermediarios;

= Distribuicéo intensiva: o objetivo é colocar o produto no maior nimero possivel de pontos de venda,
assegurando maior cobertura de mercado. E utilizada quando estdo em causa produtos de grande con-
sumo, mas baixo valor acrescentado.

Permite alcangar um maior nimero de clientes e de vendas em volume e maior propagacéo de marca.

Por outro lado, em termos de valor, o preco final para o consumidor sera mais elevado pela existéncia de in-
termediarios adicionais no processo. Aqui, o produtor ndo estabelece relagao com o cliente final, perdendo
controlo sobre a cadeia de distribuicdo. A distribuicdo indireta, por ser mais complexa, exige também maior or-
ganizagéo e controlo processual. E neste tipo de distribuigdo que se integram, na maioria das situagées, os
comerciantes de materiais de construgao.
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2.2.3 CANAIS HIBRIDOS
Um canal de distribui¢do hibrido é aquele em que a empresa utiliza intermediarios, mas assume parte do processo
de contacto com seus clientes. Ocorre quando a empresa faz a divulgacéo direta dos seus produtos (na internet, por

exemplo), mas indica os distribuidores autorizados a fazer a venda fisica.

Aqui o produtor, pretendendo melhorar o seu servico, divide as atividades de comercializagéo ao longo do canal de
distribuicdo entre os agentes que nela atuam.

Assim temos:
= Produtor: produz e vende através da sua estrutura comercial,
= Distribuidor: realiza a distribuigao fisica sem preocupagdes de carater comercial,

= Unidades de servico: assegura o servico pés-venda (assisténcia técnica, avaliagéo de satisfacao
do cliente, ...).

Como veremos mais a frente este tipo de canal tem vindo a registar grande desenvolvimento dado que permite com-
binar a venda de produtos “online e “offline”.

2.3 NOVOsS CANAIS PARA O COMERCIO DE MATERIAIS DE CONSTRUGAO

Os dados mais recentes sobre o consumo em Portugal revelam um maior otimismo e confianga por parte dos con-
sumidores. No que respeita ao retalho nao alimentar, a visdo também é animadora e os resultados seguem a mesma
linha.

Tudo indica que 2018 podera ser mais um ano de evolugéo positiva para o setor da construgéo, com aumentos pre-
vistos na ordem dos 4,5% (FEPICOP, 2018), o que perspetiva bons resultados também para o comércio dos materiais
de construgao.

Contudo, € nos periodos de crescimento econdmico que as empresas, e neste contexto do CMC, devem melhorar
as condigdes de competitividade para acrescentar valor pelo servigo, potenciar a melhoria da satisfagao dos clientes
e enfrentar a concorréncia agressiva, designadamente dos grandes grupos de distribui¢éo.



2.3.1 A GRANDE DISTRIBUIGAO E O LIVRE SERVIGO

Ha praticamente trinta anos foi apresentado aos portugueses um conceito de Retalho absolutamente disruptivo,
que iria alterar de forma significativa os seus habitos de consumo: a Distribuigdo Moderna ou Grande Distribui-
cao.

Estas redes de distribuicdo alargaram o universo de oferta, aumentaram o poder de escolha dos consumidores,
proporcionando produtos de marca propria de qualidade e a pregos acessiveis e, em simulténeo, a conveniéncia
dos horarios de funcionamento alargados. Tudo isto teve impactos negativos sobre os canais tradicionais, como
€ evidente.

Primeiramente os efeitos foram centrados nos ramos alimentar e do vestuario; porém esta forma de vender aca-
bou por se refletir, mais tarde, no comércio dos materiais de construgdo, como é notério.

Os grandes espagos comerciais de venda de materiais de construgao surgiram por todo o pais liderados por ca-
deias de peso internacional, que se posicionaram tanto para a venda ao consumidor final como a profissionais
ligados a pequenas empresas de constru¢do. Ao mesmo tempo promoveram o bricolage com fator de ocupagéo
dos tempos livres do consumidor final e criaram linhas de crédito préprias ao consumo.

Historicamente caraterizado por um modelo tradicional, de venda por grosso e a retalho, ao balcao, o setor do
CMC viu-se entdo confrontado com a necessidade de encontrar novas estratégias para concorrer com estes
“pesos pesados”.

Algumas empresas do comércio de materiais de construgéo ja fizeram a sua transi¢éo, com sucesso, para aquele
que é considerado o tipo de atendimento do futuro: o livre servigo.

Este € um sistema de venda assente no livre acesso do cliente aos produtos que ele proprio escolhe, recolhe,
transporta e paga num terminal. Quebrando a barreira do balcéo, este modelo da protagonismo ao cliente, que
pode circular livremente pelo espago, comparar pregos e procurar exatamente aquilo que pretende durante o
tempo que quiser, muitas vezes comprando por impulso dado que os produtos estdo mais disponiveis.

Naturalmente acarreta também algumas preocupagdes, como a questdo da seguranca, uma vez que esta mo-
dalidade é, naturalmente mais propicia a desvio de produtos, o que acarreta algum investimento adicional para
marcacgao dos produtos com etiquetas de alarme, instalagao de barreiras de seguranga e/ou camaras de vigilan-
cia.

11
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E, acima de tudo ha que ter atengéo que o livre-servigo ndo implica o fim de um atendimento personalizado, pelo
contrario, é essencial privilegiar o atendimento, com colaboradores disponiveis para esclarecer ou aconselhar o
cliente se este o solicitar. O que justifica uma necessidade absoluta de qualificar os colaboradores, para que nao
se perca a mais-valia do comércio tradicional: a fidelizagao do cliente pelo servigo.

Alias, nesta matéria ha, novamente, sinais de mudanca a que o comércio de materiais de construgédo deve estar
atento.

Durante muitos anos a grande distribuicdo regeu-se pela premissa de que quanto maior melhor, com os formatos
de grande dimensao a serem privilegiados pelas empresas de distribuicdo pelas suas economias de escala na
diminuicao dos custos e consequente aumento da rentabilidade das vendas e pelos consumidores pela possibi-
lidade de aceder a uma variedade de produtos a melhores pregos, permitindo concentrar as compras num sé
local (NIELSON, 2016).

No entanto, nos ultimos dois anos, esta tendéncia comega a inverter-se: “O comércio de proximidade veio res-
ponder a varias vertentes da atualidade. Por um lado, o envelhecimento da populagdo leva a que existam pro-
blemas de mobilidade. Simultaneamente, existem custos de transporte cada vez mais altos e também as
dificuldades de poder de compra levaram os consumidores a fazer compras mais curtas, mas com maior fre-
quéncia, o que veio valorizar os conceitos de proximidade. Nalgumas zonas, junta-se o contributo do turismo”
(CCP 2017).

Assiste-se, ndo a um retroceder no tempo mas a um processo de retomar raizes, e a Distribuigdo Moderna ja co-
megcou a identificar oportunidades de crescimento com modelos de lojas de proximidade, onde o relacionamento
com o cliente esta também cada vez mais individualizado com cartdes de fidelizagdo, marketing integrado com
outras companhias, marketing direto personalizado, procurando satisfazer as necessidades individuais de cada
consumidor, captar e fidelizar clientes e aumentar o mix de produtos de consumo.

Tudo indica que esta tendéncia se venha a alargar e constitui uma oportunidade para os tradicionais CMC se re-
posicionarem e melhorar condigdes de competitividade pela integragéo de fatores importantes como o conheci-
mento, a fiabilidade e especializagdo do servico de acompanhamento e proximidade aos consumidores.



2.3.2 Os CANAIS DIGITAIS

O novo paradigma de desenvolvimento “Industria 4.0” comporta uma transformacéo sistémica ao nivel da sociedade,
das estruturas de gestao e da regulamentacao.

Estamos em presenca de impactos muito significativos ndo somente a nivel tecnolégico, mas também nos consu-
midores. Existe, de facto, um “novo consumidor”, que usa cada vez mais a tecnologia digital para se expressar e
exercer as suas opgdes de compra, e que quer poder contar com uma profusdo e omnipresenga de canais online e
mobile — hoje o consumidor esta mais proximo das marcas, interativo e em tempo real.

E neste contexto que surgem as ferramentas da economia digital, como as plataformas de comunicag&o e venda (e-
commerce, divulgagéo de produtos e competéncias, redes de contatos, etc.) que permitem aceder a mercados globais
e fazer negdcios a distancia quase instantaneamente, alterando os formatos tradicionais de estabelecer relaciona-
mentos comerciais e de fazer negdcios.

Com as alteragbes impulsionadas pela economia digital, € um facto que as empresas tém vindo a evoluir cada vez
mais para estratégias de valorizagao da inovagéo do marketing, da marca e da fiabilidade técnica como os principais
fatores de competitividade da oferta.

E este fendmeno ja se sente, ndo s6 nos produtos de grande consumo, mas também ao nivel dos materiais de cons-
trucéo.

A grande distribui¢éo ja combina canais offline e online, disponibilizando vasta oferta, ndo sé de produtos, mas tam-
bém de servicos ligados a construcéo e reabilitacdo. Basta pesquisar em qualquer motor de busca a expressao
“comprar online materiais de construgao” e, apenas na primeira pagina, podem encontra-se lojas online de cadeias
bem conhecidas como Leroy Merlin e AKI. T

P
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E veja-se o caso da AMAZON, marketplace internacional que ja disponibiliza
ferramentas e materiais de construcdo, mas também livros, dicas e até jogos
gratuitos sobre construgéo civil, que funcionam como “isco” para agugar a
curiosidade dos visitantes, valorizar o seu servigo e, em Ultima analise, fide-
lizar os clientes.

Figura 3 - Marketplace Amazon

Aintegragdo crescente das empresas do setor do comércio de materiais de construgdo em plataformas digitais (na-
cionais ou internacionais, especializadas ou de carater mais genérico) &, por isso, essencial, para a sua projegao e
notoriedade junto dos mercados, para alargar as suas areas de intervengao e para a criagao de valor na oferta através
de processos inovadores. Por outro lado, potencia a criagao de redes de contactos (clientes, fornecedores e até com
0S Seus pares concorrentes), pois cada vez mais terdo que investir em processos colaborativos para o desenvolvi-
mento empresarial.
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2.3.3 DE MULTICANAL A OMNICANAL

A digitalizagdo da sociedade conduziu as empresas, como ja se referiu, a desenvolverem néo sé produtos,
mas também processos inovadores, e a utilizarem ferramentas cada vez mais complexas proporcionadas pelo
ecossistema digital. Por outro lado, o perfil da procura também se tem alterado, centrando-se agora no cliente
€ na experiéncia que |Ihe é proporcionada.

As redes de distribuicdo e marketing das organizacdes tém acompanhado essa evolucdo e, hoje, os pontos
de ligagdo entre as empresas e os seus clientes sdo multiplos uma vez que, em quantas mais plataformas as
empresas se dividirem, sejam elas fisicas ou online, mais possibilidades de compra oferecem aos consumido-
res.

Fala-se, assim, em estratégias de marketing “multicanal” ou “omnicanal”’, que combinam diferentes canais.
Embora ligados entre si, estes dois conceitos sao diferentes pelo que convém esclarecer. Assim,

= Marketing multicanal: estratégia de marketing que combina varios canais de solicitacao e respostas
do consumidor (“multi” = “muitos”);

= Marketing cross-channel ou omnicanal: estratégia de marketing que permite que diferentes canais de
distribuicdo de uma empresa (loja fisica, catalogo, site, etc.) trabalhem juntos e se complementem, em
vez de competirem uns com os outros (“omni” = “tudo”).

No inicio da multiplicacdo de canais as empresas tendiam a colocar as mesmas mensagens no maior nimero
de canais possivel, independentemente das suas carateristicas especificas ou do perfil do potencial cliente.

Nao raras vezes o "multicanal" baseia-se no pressuposto de que cada cliente prefere um dos canais, seja ele
fisico ou digital. Assim, as empresas gerem cada um dos seus canais independentemente dos restantes, de-
signadamente em termos de equipas, orgamentos, processos, ferramentas e metas financeiras.



Apesar de permitir alcangar um grande ndmero de clientes e multiplicar o potencial de vendas, nesta modali-
dade o utilizado esta exposto a repetigdo da mesma mensagem em diferentes locais, o que pode ser cansativo
até acabar por resultar em indiferenga face ao seu contetdo. Por outro lado, obrigara a um investimento su-
perior, por exigir a duplicagédo de sistemas, bem como a um esforgo redobrado de manutengao de contetdos.

Por isso, hoje comega a evoluir-se para um conceito de omnicanalidade. A visdo omnicanal, de que se comegou
a falar ja em 2014, veio alterar por completo o conceito de e-commerce, pois ja ndo é suficiente investir em
varios canais de distribuicdo. Uma estratégia omnicanal encerra um desafio mais ambicioso, mas também in-
finitamente mais complexo: uma mudanga de abordagem onde o cliente se torna central, garantindo a total in-
tegragédo da experiéncia do consumidor, independentemente do canal que utiliza e do produto que pretende
comprar.

Consciente que o cliente (ou potencial cliente) pode estar online (em motores de busca, blogs, redes sociais
ou email) ou offline (utilizando lojas, ou meios impressos como folhetos, flyers, revistas ou ainda televisdo ou
radio), o omnicanal liga todos os segmentos do negdcio, procurando otimizar a eficiéncia dos diferentes canais,
procurando passar a mensagem certa, no momento certo e no canal certo!

Sabemos, por exemplo, que algumas marcas permitem encomendar online e levantar ou devolver na loja os
produtos. Podemos, também, realizar uma pesquisa na Internet com o smartphone, selecionar produtos inte-
ressantes adicionando-os ao carrinho, esclarecer duvidas do produto desejado no chat da marca e s6 noutro
momento os encomendar no tablet.

Multicanal Omnicanal

' | ®

PC
Redes sociais

Loja

P Tel ovel .
fisica C CIEMOVEL  cociais Telemovel
Todos os canais estao disponiveis para o c idor ... Todos os canais estio disponiveis para o consumidor ...
... Mas ndo se integram. ... e estdo integrados.

Figura 4 - De multicanal a omnicanal
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Estas sao claramente estratégias omnicanal, em que as palavras-chave sao personalizagéo, transparéncia e
consisténcia, e que criam no utilizador experiéncias positivas e de qualidade, promovendo o valor agregado
da marca a cada oportunidade de interagéo.

“No ambiente omnicanal é suposto as empresas proporcionarem ao cliente uma experiéncia de compras se-
melhante, qualquer que seja o canal por este escolhido: na loja fisica, em "corners" da marca dentro de outras
lojas, na loja "online" através do computador pessoal, na mesma loja através do telemdvel, numa app, efc...
Mais do que estar presente em todos estes canais, pretende-se que a organizagdo consiga proporcionar ao
cliente essa experiéncia semelhante, que o permita mudar de canal de forma hibrida entre compras ou mesmo
dentro do mesmo processo de compra, mantendo-se tudo o que para ele é relevante: a variedade dos produtos
e servigos, o seu prego, a rapidez, o atendimento, a qualidade e todos os fatores que forem importantes num
processo de decisdo de compra.” (in Publico, 2014)

A abordagem omnicanal apresenta trés grandes desafios aos retalhistas, para os quais os comerciantes de
materiais de construgdo devem desde ja preparar-se:

= uma visao unica dos clientes, pois permite 0 acesso a dados essenciais sobre as carateristicas da
procura que lhes é dirigida, numa analise constante do perfil dos seus consumidores e seus comporta-
mentos de compra, permitindo desenvolver agbes especificas e em linha com as suas expetativas, e
assim gerando uma maior fidelizagdo do cliente;

= uma abordagem coerente entre canais, apostando na definigdo de estratégias comerciais concretas
e refletidas para cada canal, na sua avaliagéo e reposicionamento, de forma a otimizar recursos e a in-
vestir (os recursos sao limitados!) nas agdes adequadas a cada um deles; e

= a necessidade de estarem em locais e momentos que vao além da presenca habitual dos retalhistas,
exigindo a reorganizagao das estruturas e dos seus processos comerciais, sem esquecer que o inves-
timento na qualificagdo das equipas é fulcral para o desenvolvimento de dindmicas comerciais de su-
cesso.



3 As MuDANGAS DE PARADIGMANA SOCIEDADE E NA CONSTRUGAO
3.1 UMA NOVA SOCIEDADE
Muito se fala sobre mudanca de paradigma. Mas, afinal, o que é isso?

Para entender melhor o significado da palavra paradigma temos que procurar a sua origem no grego antigo pa-
radeigma que significa modelo ou padréo, correspondendo a algo que vai servir de modelo ou exemplo a ser se-
guido em determinada situacao.

A mudanca de paradigma &, consequentemente, uma mudanca fundamental na abordagem ou suposigdes sub-
jacentes.

Parece ser relativamente aceite que hoje vivemos em constante mutagao. E muito por “culpa” da globalizagéo e
a digitalizagao, que estéo entre os principais agentes dessas mudangas de paradigma, na forma como as pessoas
veem o mundo, como consomem, como se relacionam e até mesmo na forma como constroem as suas expeta-
tivas.

3.1.1 PERFIS DE CONSUMO

Conhecer de cor e salteado todas as caracteristicas e funcionalidades de cada produto ja ndo € suficiente para
assegurar a sustentabilidade de um negdcio.

Quem comercializa materiais de construgdo tem que centrar atengdes no perfil dos seus consumidores, para
que as suas agbes de marketing e distribuicdo sejam adequadamente direcionadas e maximizadas.

O setor de materiais de construgdo tem a caracteristica peculiar de ter que lidar com dois publicos bem definidos:
os consumidores particulares e os profissionais.

Se parte das empresas (principalmente os fabricantes) possui orientagdes estratégicas para o contexto de pro-
fissionais (B2B), constata-se também uma alteracéo significativa no perfil do cliente de materiais de construgéo
no segmento de particulares, dado que cada vez mais aderem a atividades de bricolage. Assim, atrair o consu-
midor final torna-se num desafio para a promogéo da imagem das marcas.

O profissional, publico-alvo especializado, seja ele um arquiteto, engenheiro ou mestre-de-obras, costuma ser
mais exigente, especialmente quanto a qualidade do produto, por estar habituado a utilizagédo dos materiais de
construcao no seu dia a dia. Este cliente exige a apresentacao de solu¢des técnicas no momento da compra e
valoriza informagdes relevantes sobre as diferentes opgdes do mercado.
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Ja o consumidor particular valoriza mais caracteristicas como o design e a imagem uma vez que esta mais en-
volvido no processo de decoragdo e acabamentos na casa (e disposto a pagar um pouco mais pelo fator dife-
renciagao) e € mais suscetivel as compras por impulso do que o profissional, mais focado na solugao técnica.

Por outro lado, estudos mostram que os profissionais ainda sdo maioritariamente do sexo masculino (embora
com tendéncia decrescente), mais focados no fator custo, e que no segmento particular ha maior equilibrio entre
ambos os sexos, em que as mulheres valorizam mais a componente de imagem e design.

Outro dos fatores que é determinante para que as empresas possam definir um posicionamento adequado no
mercado ¢ a identificagdo das variaveis demograficas que estao relacionadas como a propensdo em consumir
determinado produto.

Embora necessariamente com algumas variagdes inerentes as generalizagdes, ao definir-se um perfil demogra-
fico do consumidor, é possivel determinar linhas orientadoras de enquadramento social e cultural que determinam
padrdes de preferéncias e de consumo.

E este aspeto acentua-se quando, como hoje, as distancias entre produgdo e consumo estao cada vez mais es-
treitas obrigando que as empresas acompanhem a velocidade de evolugéo da procura e conhegam bem o perfil
do seu publico alvo para poderem construir ou adaptar os seus modelos de negdcio, sob pena de rapidamente
se tornarem obsoletas.

Se antigamente as geragdes eram formadas a cada 25 anos, hoje, os especialistas apontam que novas classes
genealogicas estao a surgir a cada 10 anos, com impactes diretos na forma como as pessoas agem e consomem
produtos e servigos. Em termos geracionais, podemos dizer que hoje se assiste a uma rutura drastica face as
geragdes anteriores.

No comércio de materiais de construgao, constata-se a existéncia de dois tipos de consumidores principais: o da
Geragao X e o da Geragéo Y.

O consumidor da Geragao Y é o individuo nascido entre 1965- 1981 (37 a 53 anos). Esta geracgao intermédia
entre os baby-boomers e os millennials, foi a primeira geragéo a ter computadores em casa e os seus membros
s&o considerados lideres em codificagéo e programacgéo. Sao viajantes, leais as marcas, interessados no digital



e por muitos considerados os mais produtivos dentro da forga de trabalho executiva. Com carreiras profissionais
consolidadas e maior poder de compra (valorizam bens pessoais, como casa propria), estdo numa fase de ma-
turidade e escolhem produtos de qualidade e, apesar do seu peso populacional ser inferior as restantes, € um
segmento que nao deve ser esquecido na definicdo das estratégias de marketing dos CMC.

Os novos consumidores da Geragéo Y sdo chamados de Geragado Millemium, termo este que designa os indivi-
duos que nasceram entre 1980 e 2000 (geragao de jovens e adultos, entre os 15 e 35 anos).

Sao a primeira geragao de nativos digitais - nasceram na era dos equipamentos eletrénicos, do crescimento
rapido do ‘online’ e do mundo das redes sociais. Desde pequenos, criaram uma relagdo intima com as novas
tecnologias e dominam a internet como ninguém. Os primeiros Millennials ja se encontram no mercado de tra-
balho e sdo independentes.

Os ‘millennials’ sdo mais tolerantes as diferengas, mais otimistas que os seus pais e ndo tém medo de encarar
um desafio. Sao criativos, idealistas, ndo ddo muita importancia ao dinheiro e sdo muito criticos em relagao as
regras sociais. Preocupados com o meio ambiente e as causas sociais, caraterizam-se pelo desapego dos bens
materiais em contraposicao a valorizagao das experiéncias pessoais (viagens, festivais, convivio, ...).

“Os Millennials comegam a formar fortes preferéncias face as marcas e a modelos de retalho e detém uma in-
fluéncia intencional nos comportamentos e escolhas da familia, dos amigos e ate de completos estranhos.” (Bar-
ton & et al, 2012).

Estes novos consumidores procuram, assim, nos materiais de construgao, fatores como:

= estética e design da construgéo e dos seus interiores

= funcionalidade e seguranga dos equipamentos

= conforto do mobiliario e das proprias caracteristicas inerentes ao imoével (térmico, sonoro, ...)
= sustentabilidade dos materiais utilizados

O novo consumidor ja ndo quer ser apenas o centro das atengdes, mas ele proprio ter um papel ativo no desen-
volvimento de novos produtos e servigos, contribuir com ideias, partilhar experiencias e ser um "influencer” junto
de terceiros.

Ha, de facto, uma mudanga de paradigma nesta geragédo, em que se percebe um novo perfil de consumidores,
que privilegiam novos canais de informagao e novas formas de comunicar, sinais que as empresas tém que com-
preender e estar alertas na comunicagdo com os mercados.
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3.1.2 A EVOLUGAO TECNOLOGICA

Os processos industriais tém vindo a evoluir ao longo dos tempos devido sobretudo a introdugéo de novas tec-
nologias. Tendo em vista obter ganhos significativos de eficiéncia e produtividade, a utilizacdo adequada dos re-
cursos (matérias primas, mao de obra) tem permitido melhorias significativas no desenvolvimento econémico e
social dos mercados a escala global.

A evolugéo tecnoldgica € indissociavel das revolu¢des industriais ao longo da histéria, a recordar:

= 12 Revolucao Industrial (séculos XVII e XIX): transicdo de métodos de produgéo pela substituicdo dos
processos industriais de manufatura intensiva pela produgdo em série através de bens de equipamento.
Segundo os estudiosos, esta revolugao foi um dos fatores mais marcantes de diviséo histoérica entre paises
desenvolvidos e n&do desenvolvidos (os desenvolvidos eram os que detinham condi¢des naturais para a
extracéo de minérios de ferro e do carvao), que se repercutiu em quase todos os aspetos da vida politica,
social e econdmica da época. Os comerciantes e 0s armazenistas europeus eram os que apresentavam
maiores sinais de prosperidade no mundo com elevados niveis de confianga e riqueza;

= 22 Revolugao Industrial (meados do século XIX e inicio do século XX): utilizagéo da eletricidade e pelo
aparecimento das linhas de montagem (automoveis, maquinas, etc.). Foi o periodo da produgdo em massa
e da padronizagéo dos bens de consumo e também o crescimento baseado na utilizagéo de novas tec-
nologias e da organizagao do trabalho;

= 3% Revolucao Industrial (1960 a 1990): integragéo da producgéo cientifica nas industrias transformadoras.
E neste periodo que surge a informética que esta na base dos processos (hardware e software), que se
materializam em computadores, na internet, etc. Os processos industriais passam a integrar a informatica,
tornando-se mais eficientes e com menor utilizagdo de mao-de-obra;

= 42 Revolugao Industrial (a partir de 2010 até & atualidade): é a chamada “Industria 4.0”. E considerada
por parte significativa dos estudiosos, como o prof. Klaus Schawb (fundador e presidente do Férum Eco-
némico Mundial), como uma consequéncia do ambiente digital dos processos gerado pela 32. Revolugéo.
estd orientada para a utilizag&o intensiva de tecnologias como a internet movel, a automacao, a inteligéncia
artificial, nanotecnologia, machine learning e internet das coisas.

20



Esta 42 Revolugao Industrial € a Era da Informacgéo, em que as tecnologas de informagao sdo um fator decisivo
no advento do fenémeno da globalizagao definido, ndo apenas pela troca de bens, servigos e capital entre paises,
mas também, e cada vez mais, por tudo que envolve fluxos de dados e informacgdes digitais, como e-commerce,
computacdo em nuvem, redes sociais, ....

As barreiras entre processos, maquinismos e mercados estéo a ser diminuidas significativamente pela utilizagéo
de ferramentas que conseguem comunicar entre si, autorregular e trabalhar autonomamente tornando-se mais
eficientes. Por outro lado, as novas tecnologias determinam que os maquinismos industriais possam utilizar, de
forma integrada, os dados para se autorregular e tomar decisdes com vista a otimizar a produtividade sem inter-
vengao de fatores humanos.

Algumas empresas mais dinamicas estédo a criar unidades fabris mais inteligentes, customizaveis e eficientes,
dado que conseguem prever falhas, agendar a manutengao, tomar decistes de adaptagdo dos processos para
acomodar imprevistos sem afetar a produgéo. Ao nivel da distribuigcdo, sdo cada vez mais as ferramentas que
apoiam a exploragao inteligente dos canais (principalmente os digitais, como o e-commerce, integragcdo em Mar-
ketplaces, ...) para minimizagédo dos recursos e maximizagao dos resultados.

Esta “Era Digital” esta a revolucionar os paradigmas comunicacionais vigentes, determinando novos modelos de
negocio, em que a capacidade de integrar os meios fisico, bioldgico e digital e a maior proximidade entre produ-
tores e consumidores sao enormes vantagens competitivas junto dos mercados.

3.2 As MUDANGAS NOS ECOSSISTEMAS EMPRESARIAIS

Com a chegada da revolugao digital, estdo a surgir novas formas de trabalho e de fazer negécios.

A transformagcéo digital expande oportunidades para que mais empresas, individuos e paises participem da eco-
nomia global. E muda o eixo dos negdcios, ja que as empresas tradicionais, que procuram vantagens competitivas
em mao de obra barata, perderdo quota para aquelas que apostam em tecnologia e inovagao.

Esta rapida mudancga tecnoldgica representa um imenso desafio para as organizagdes, principalmente as de

menor dimensao, com reduzida capacidade de investimento e menos recursos. Mas, por outro lado, tendo uma
estrutura menos rigida, sdo mais flexiveis e ttém melhor capacidade em se adaptarem a mudanga.
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E uma dessas vantagens que ndo depende da dimensao das empresas reside no fato de perceber que o conceito
linear de clientes, fornecedores, concorrentes e parceiros ja nao faz sentido, pois hoje as organizagdes operam
em rede. Um cliente pode ser simultaneamente concorrente, e um concorrente pode também ser parceiro ou até
fornecedor.

As organizagdes modernas estdo inseridas num ambiente de extrema competitividade, mas em que a luta pelo
prego deixou de ser uma solugao.

Assim, o Unico caminho que lhes permitira acompanhar as alteragdes nos mercados é a inovagao.

Através da promogéao de ideias, pensamentos, processos e pesquisas em cooperagao, sera possivel melhorar
o desenvolvimento dos seus produtos, prestar um servigo melhor aos seus clientes, aumentar a sua eficiéncia e
reforgar a criagédo de valor: € a chamada Inovagéo Aberta. Uma Inovagéo produzida a partir de empresas que in-
teragem, encontram sinergias e operam de forma integrada, combinando ideias internas e externas, mas também
caminhos internos e externos para o mercado, de modo a avancgar no desenvolvimento de novas tecnologias em
produtos e processos.

As empresas de sucesso serdo sempre as que forem capazes de identificar os seus pares, estabelecer aliangas,
formar ecossistemas e assim desenvolver inovagdo como forma de valorizar a experiéncia dos seus clientes.

O grande desafio para os gestores atuais passa entao por, precisamente, serem capazes de perceber este novo
ecossistema empreendedor e de identificar empresas, tecnologias e solugbes diferentes das suas, mas que con-
tribuam para acrescentar valor a sua oferta.

3.2.1 A IMPORTANCIA DO CAPITAL HUMANO
O capital humano tem um valor preponderante para o sucesso das organiza¢gdes modernas.

Como atras ja se referiu, a nova geragao de trabalhadores, ligada a chamada Geragao Y, tem uma forma de
estar no mundo do trabalho que é disruptiva em relagdo ao passado, valorizando:

= uma cultura positiva no ambiente de trabalho;

= existéncia de beneficios/recompensas financeiras;

= flexibilidade de horarios e local de trabalho;

= oportunidades de formacgao;

= possibilidade de adaptar os projetos ao seu ritmo de trabalho, ...



Sao profissionais multifacetados, carateristica que € propiciada pela tecnologia e, sendo cada vez mais qualifi-
cados, nao se limitam a tarefas repetitivas preferindo projetos desafiadores e fazendo questéo de fazer parte do
processo de decisdo. Sdo bons lideres e proativos e estdo sempre a procura de informagdes novas, atualizadas
e de solugdes rapidas e faceis para os problemas.

Estes sdo os profissionais que, no futuro, estardo em todas as organizagdes, pelo que importa assim reforgar
que as competéncias do capital humano devem representar o diferencial competitivo da organizagéo, por meio
dos seus conhecimentos, da sua criatividade e eficiéncia, ao aplicar a informagéo e resolver os problemas, agre-
gando, assim, valor aos produtos e servigos prestados. A gestao do capital humano deve ser, cada vez mais,
uma prioridade na gestéo de todas as empresas e, logicamente, também no comércio de materiais de construgao
garantir a atragao e retengao de trabalhadores qualificados.

3.2.2. A RESPONSABILIDADE SOCIAL

Um dos tragos mais impactantes da recente evolugdo da economia mundial tem sido a integragéo dos mercados
e a queda das barreiras comerciais. Para grande parte das empresas, isto significou a inser¢éo, muitas vezes
forgada, numa competigao a escala planetaria e num curto espago de tempo, viram-se compelidas a mudar ra-
dicalmente suas estratégias de negécio e padrdes de gestdo para enfrentar os novos desafios e aproveitar as
oportunidades que surgiam nos mercados.

Atualmente, a responsabilidade social empresarial esta no centro das discussdes das principais economias mun-
diais mas a preocupagao com ag¢des de caracter social e ambiental remonta aos anos 60 do século passado
com a popularizagéo de temas relativos a ética e a responsabilidade social das empresas.

Em especial a partir dos anos 1980, passamos a conviver com um padrao de consumo muito alto, que agravou
as desigualdades sociais. Essa situagdo gerou novas estratégias de resisténcia ao modelo dominante e abriu
espaco para praticas alternativas, como a economia solidaria e as experiéncias de desenvolvimento local.

Em 2001, a Comissao das Comunidades Europeias definiu a responsabilidade social das empresas como sendo
"a integragao voluntaria de preocupagdes sociais e ambientais por parte das empresas nas suas operagoes e na
sua interagdo com outras partes interessadas".

O conceito de responsabilidade social na sua definigao atual € plural, na medida em que os gestores ja nao pres-
tam contas apenas aos acionistas, mas a todos os que se relacionam com as empresas, ou para cujo negécio
contribuam. Encerra igualmente o conceito de distribuicdo, na medida em que abrange toda a cadeia produtiva,
devendo as empresas incorporar praticas socialmente responsaveis, ndo sé no produto final, como em toda a
cadeia produtiva.
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A nivel interno da organizagao, as praticas socialmente responsaveis relacionam-se com a gestao dos recursos
humanos, a saude e seguranga no trabalho, e a adaptagdo a mudanga enquanto as praticas ambientalmente
responsaveis estao relacionadas com a gestdo dos recursos naturais que sdo explorados no processo de pro-
dugéo.

No novo ecossistema empresarial, a responsabilidade social surge assim como um fator de mudanca, pelo im-
pacto que tem na sociedade em geral e nas comunidades mais necessitadas em particular.

As empresas socialmente responsaveis ndo sé elevam a satisfagéo dos funcionarios, mas também a fidelizagéo
dos seus clientes e possuem uma maior capacidade de competitividade e inovagéo.

A responsabilidade social tem, por isso, um papel importante como ferramenta de competigdo empresarial e
como forma de satisfazer os consumidores e os investidores cada vez mais atentos as questdes sociais e am-
bientais.

Recorde-se 0 que atras se referiu em relagéo aos millennials, e a sua postura, enquanto parte do capital humano
das organizagbes, mas também como representantes de um novo segmento de consumo. Alias, sdo cada vez
mais as empresas que tornam publica a sua preocupagao com a comunidade e que conseguem conquistar ele-
vados niveis de confianga junto dos consumidores, o que se traduz em maior volume de negécios, aumento do
reconhecimento da marca e respeito dos colaboradores da empresa.

O estudo “Responsabilidade Social Corporativa em Portugal”, elaborado pela consultora PwC, revelou que 71%
de empresas portuguesas inquiridas garantem ter uma estratégia de sustentabilidade formalizada, implementada
e integrada na estratégia de negdcio.

Anivel nacional, existem algumas entidades a trabalhar nesta area, nomeadamente, o BCSD Portugal (Conselho
Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel) e a APEE (Associacdo Portuguesa de Etica Empresarial) que
sao organismos que colaboram com as empresas no desenvolvimento de agdes de responsabilidade social.

A Responsabilidade Social deve ser uma preocupacao acrescida na Construgao, pelos perigos que encerra para
a saude dos colaboradores, pela sua importancia na sua qualificagéo (historicamente reduzida) e pelo seu impacto
em termos ambientais.

Algumas empresas de ligadas a construgdo, seguindo a tendéncia de outras industrias, comegam interiorizar
que suas atividades devem ter objetivos maiores do que seu préprio crescimento. Por esta razao, fazem questao
de participar do desenvolvimento dos locais onde atuam e das pessoas que neles vivem, investindo no seu bem-
estar, assim como em cultura, educagéo e preservagao do meio ambiente.



Aresponsabilidade social assume-se também como uma estratégia diferenciadora das atividades das empresas
com internacionalizagéo nos paises em desenvolvimento, configurando-se num indicador de sucesso na promo-
¢ao de uma visao integrante e integradora mas subsistem dificuldades associadas a auséncia de incentivos, ins-
tabilidade politica, fragilidade econémica e falta de exigéncia por parte dos consumidores desses mercados.

Mas ha ainda um longo caminho a percorrer.

Os CMC tém um papel muito importante na divulgagéo das praticas de responsabilidade social das entidades
com que relacionam, contribuindo para a crescente valorizag&o e reconhecimento das empresas da fileira perante
0s consumidores.

3.3 As MUDANGAS NA CONSTRUGAO

A construgao funciona como barémetro da economia nacional, ou seja, movimenta varios setores importantes
na sua cadeia de produgao, contribuindo para a criagao de riqueza e emprego.

Passado que esta o periodo de crise recente, com as dificuldades que acarretou e que sdo bem conhecidas, a
construgao nacional atravessa agora uma fase de retoma, impulsionada pelo turismo e pelo investimento estran-
geiro.

A reabilitacdo tem crescido, permitindo requalificar de forma visivel o edificado, principalmente nas grandes ci-
dades e centros historicos, valorizando-os e atraindo pessoas para estas zonas.

Os progressos tecnolégicos dos Ultimos anos tém langado junto dos profissionais das areas da engenharia e da
construgao desafios crescentes. Alias, a construgéo e a procura por bem-estar sdo inerentes a prépria natureza
humana, pelo que acabam alavancar o desenvolvimento de novas e inovadoras solu¢des que melhorem as con-
digbes de vida dos individuos.

Estas mutagdes da sociedade sao visiveis no proprio perfil de consumo, onde as pessoas, tém uma visdo de
vida mais aberta e dinamica, assumem uma postura proativa na concretizagao dos seus projetos.

As mudancgas na construgdo sdo assim relevantes, indiretamente, para as dindmicas de desenvolvimento do
pais e, de forma mais direta, para a evolugao da atividade no comércio de materiais deste segmento.
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3.3.1 REABILITAGAO URBANA

Em virtude da degradacao das estruturas urbana que se vai assistindo nas cidades, sobretudo a partir dos anos
70 do seculo XX, o abandono dos edificios antigos e o agravamento dos problemas de mobilidade, infraestruturas,
poluicdo ou exclusdo social, a reabilitacdo do edificado sdo cada vez mais assuntos na ordem do dia e exigem
medidas de atuacao urgente.

Nas ultimas décadas as politicas de incentivos centraram-se na construgao nova, principalmente para habitagéo
propria, com um crescimento acentuado do numero de edificios de habitagdo em Portugal, que acabou por se
traduziu num claro excedente do nimero de fogos por habitante. Esta construgdo centrou-se nos arredores das
grandes cidades, com o consequente abandono do edificado do interior das cidades.

Nos ultimos anos, apds uma época recente de contragao da construgdo nova, as atengdes comegam a centrar-
se na reabilitagdo urbana. O turismo, e consequente aumento dos pregos no alojamento urbano, num contexto
de retoma, atrairam investidores e é crescente a mobilizagéo de recursos para este segmento.

Em Portugal, € evidente este desenvolvimento nas maiores cidades - Porto e Lisboa - havendo uma crescente
valorizagao de edificios que, mantendo o seu cunho histérico, se encontram aptos para visita e/ou permanéncia.
Assiste-se assim, nesta fase positiva do imobiliario, a um aumento muito significativo de investimento na reabili-
tagcéo, por nacionais, mas sobretudo por investidores estrangeiros e emigrantes.

Por outro lado, a tomada de consciéncia da importancia da reabilitacdo dos nucleos urbanos redirecionou as po-
liticas urbanas nacionais e europeias. A estratégia de reabilitacdo nacional, segundo o Regime Juridico da Rea-
bilitagdo Urbana, assume-se como “como uma componente indispensavel da politica das cidades e da politica
de habitagéo, na medida em que nela convergem os objetivos de requalificagéo e revitalizagéo das cidades, em
particular das suas areas mais degradadas, e de qualificagdo do parque habitacional, procurando se um funcio-
namento globalmente mais harmonioso e sustentavel das cidades e a garantia, para todos, de uma habitacdo
condigna” (Camara Municipal de Lisboa, 2011).

Existe hoje uma série de incentivos financeiros, beneficios fiscais e até programas de apoio para quem queira
investir em reabilitagéo, de que se destaca o IFFRU 2020: o Instrumento Financeiro para a Reabilitagcdo e Revi-
talizacéo Urbanas, que é um instrumento financeiro que concede empréstimos nas condigbes mais vantajosas,
para apoiar a reabilitagdo urbana, em todo o territério nacional.

Informagdes acerca dos apoios a reabilitagdo urbana podem ser consultados em: https://www.portaldahabita-
cao.pt/pt/portal/reabilitacao/index.html.

Acresce que a reabilitagéo implica a adogéo de materiais e solu¢des diferentes das do passado, designadamente
em termos de seguranga, eficiéncia energética, conforto ambiental, ..., para os quais os CMC tém necessaria-
mente que se qualificar, pois essa especializagdo podera fazer deles um pivot essencial entre a produgao e o
consumo na fileira da construgao.

A reabilitagdo &, por isso, um importante segmento para os comerciantes de materiais de construgéo se posicio-
narem como parceiros centrais na integracao de servicos em toda a cadeia de valor.



3.3.2 CIDADES SUSTENTAVEIS E INTELIGENTES
A sustentabilidade na construgéo civil como vantagem competitiva veio para ficar.

Ja é um facto que muitas pessoas tém vindo a dar preferéncia a produtos e servigos feitos a partir de praticas
economicamente viaveis, com preocupacao social e ambiental.

Hoje os consumidores estdo mais informados sobre os materiais, as solugdes e as tecnologias, o que acaba por
se traduzir em novas expetativas e exigéncias perante o edificado.

A questéo da sustentabilidade esta intimamente ligada a reabilitacdo dos espacos, designadamente na reabilita-
¢ao de edificios em degradacgéo e na valorizagao do patrimonio cultural (reabilitacdo do patriménio). Alias, “rea-
bilitagéo urbana é “pedra basilar’na eficiéncia global das cidades” (revista Smart Cities, 2016).

As cidades estdo a mudar e, com elas, a tecnologia de construgéo evoluiu de forma impar.

Fala-se agora de cidades inteligentes | Smart Cities que sé&o modelos de desenvolvimento econdémico, mas que,
simultaneamente, aumentam a qualidade de vida dos seus habitantes ao gerar eficiéncia nas operagdes urbanas,
com projetos por exemplo, nas areas da mobilidade, da energia e da gestéo de residuos (ex: Songdo | Coreia
do Sul; Masdar City | Abu Dhabi).

Portugal ja tem mais de 60 municipios na Rede Portuguesa de Cidades Inteligentes (RENER — plataforma cola-
borativa) com 106 projetos no dominio das tematicas de energia, mobilidade, inovacéo e governagéo.

Claro que estamos a falar de projetos simples, como é o caso de Cascais, que foi 0 primeiro municipio do pais
a ter toda a rede de semaforos com iluminacé@o LED (o que ajudou a reduzir os consumos energéticos em 80%),
Coimbra com 220 pontos de acesso gratuito a internet ou o VIRIATO de Viseu, o primeiro carro elétrico nao tri-
pulado numa cidade portuguesa (previsto para 2019) que permitira poupancgas energéticas de 80.000 euros por
ano face ao atual funicular.

Com as cidades a mudar, as casas também ja ndo serdo iguais. As casas inteligentes | smart buildings (modu-
lares, reconfiguraveis, programaveis) e seus equipamentos elétricos e eletrénicos (Domética, GPS, NFC', RFID?
, wi-fi e tecnologia mobile), j& em comercializagdo, procuram o equilibrio certo entre os espagos dedicados ao
trabalho e aqueles que pertencem exclusivamente a vida pessoal, representando o estilo de vida das geracdes
mais novas.

Uma das metas definidas pela Unido Europeia é de que, até 2020, todos os edificios novos deverao ser altamente
eficientes e possuir um balanco energético préximo do zero - NZEB?.

"Near Field Communication (comunicagéo por campo de proximidade), tecnologia através da qual informagdes podem ser trocadas sem fio entre dois dispositivos proximos um do outro.

2 Radio Frequency Identification (identificagdo por radiofrequéncia), tecnologia que utiliza a frequéncia de radio para captura automatica de dados e para identificacdo de objetos com
dispositivos eletronico.

3 Edificios NZEB (Nearly Zero Energy Building) sdo edificios com consumo zero de energia.
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Por isso comega hoje a falar-se das Passive House | Casas Passivas, “conceito construtivo que define um pa-
dréo de elevado desempenho que ¢é eficiente, sob o ponto de vista energético, saudavel, confortavel, econo-

micamente acessivel e sustentavel” (Portugal Pasivhaus, 2018).

Rege-se pelos seguintes principios:

= Adequados niveis de isolamento da envolvente do edificio;
= Janelas e portas Passive House;

= Sistema de ventilagdo com recuperacao de calor;

= Estanquidade ao ar da envolvente do edificio;

= Evitar pontes térmicas na envolvente do edificio.
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Fonte: Passiv House Institute US



O conceito surgiu na década de 70 do seculo passado, nos Estados Unidos da América e Canada e foi desen-
volvido pelo investigador alem&o Wolfgang Feist, no Passivhaus Institut (PHI), desde os finais dos anos 80.

A Uniao Europeia* determinou que, em 2020, todos os edificios novos e renovados terdo de ter necessidades
de energia quase nulas.

As Casas Passivas ja séo obrigatorias na Austria e, em menos de uma década, esta mudancga sera uma rea-
lidade em todos os paises da Europa e adaptavel a todos os climas no mundo.

A par destas novas "solugdes construtivas sustentaveis", também os materiais utilizados tiveram que mudar.

A procura de materiais alternativos e sustentaveis para a construgao civil € um dos desafios que acompanha
o seu crescimento. Segundo a ONU, o setor consome 40% de toda energia, extrai 30% dos materiais do meio
natural, gera 25% dos residuos solidos e gases poluentes.

Cortica, palha, casca de arroz, terra e fibra de coco - ou mesmo borracha e madeira recicladas, por exemplo
— 880, assim, cada vez mais utilizadas pelas qualidades que apresentam (de isolamento térmico, acustico, vi-
bragbes, entre outras), ganhando novas finalidades.

“Diretiva Europeia para o Desempenho Energético dos Edificios (EPBD) - Diretiva 2010/31/UE
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Vejamos alguns exemplos®:

= Argamassa de argila: melhor desempenho termo-acustico e também em relagdo a humidade dos am-
bientes;

= Asfalto-Borracha: trituragcao de pneus e aplicagdo em camadas asfalticas;
= AshCrete: blocos a partir de cinzas, com o dobro da resisténcia do cimento;
= Bambu: estruturas para pilares, vigas e telhados, resistentes e duraveis;

= Bioconcreto (ou concreto vivo): utiliza uma bactéria (bacillus pseudofirmus) para regeneracgao de fis-
suras - permanecendo “dormente” por até 200 anos, a bactéria é “despertada” pela presenga de agua
e oxigénio (fisssura) e produz calcario;

= Cimento sustentavel: utiliza vidro triturado, lascas de madeira ou escorias;

= Contentores: técnica construtiva muito eficiente, gera uma economia de até 30% na construgéo de
edificios;

= ECOTORP: placas, telhas e cumeeiras, compostos por 25% de aluminio e 75% de plastico proveniente
de tubos de pasta de dentes e outras embalagens;

= Ferrock: cimento que utiliza p6 de aco da industria siderurgica, € neutro em carbono e mais forte do
que o betao;

= HempCrete: mistura de canhamo e cal usada para isolar o barulho e como regulador de humidade;

= |solamento de papel: isolamento a base de papel (jornais reciclados e papeléo), € uma alternativa su-
perior as espumas quimicas;

= |[SOPET: blocos de construgéo, a partir de garrafas plasticas recicladas, que ndo necessitam de cola
ou produto adesivo;

= Micélio: tijolos, leves e fortes, a partir de um fungo que cresce em torno de outros materiais naturais
(ex: terra, palha);

= REPLAST: tijolo, a partir de residuos plasticos retirados do mar, que ndo necessita de cola ou ade-
sivo;

= Telhados verdes: camada vegetal (plantas) sobre uma base impermeabilizada com manta de PVC, é
um excelente isolamento térmico e acustico para os edificios;

= Timbercrete: tijolos, blocos e pavet, a partir de serragem e betdo; mais leves, resistentes e isolantes
que o betdo e reduzem as emissdes de gas carbono;

= Tintas ecoldgicas: com corantes e 6leos naturais;

5alguns destes produtos séo marcas, mas o intuito foi de demonstrar a sua funcionalidade.
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Como se percebe, os materiais de construgdes estdo em constante evolugdo respondente as novas exigéncias
dos mercados, o que demonstra que o CMC, ao ser cada vez mais proativo na procura constante de oferta
inovadora junto da sua rede de parceiros, sera capaz de se posicionar como um forte aliado dos seus clientes
(particulares e profissionais), e conquistar a sua fidelizagao.

3.3.3 O BRICOLAGE

O termo bricolage, originario do francés, designa qualquer tipo de servico doméstico que ndo necessite da
contratagéo de um profissional ou especialista.

A atividade tem vindo a crescer e é hoje uma das mudancgas a atentar na construcéo e no comércio de materiais
e solugdes desta fileira. Apesar de ainda nao ser um foco de atengéo das estruturas comerciais das empresas,
continua a penetrar discretamente em novos mercados e continentes, pelo que constitui uma grande oportu-
nidade de crescimento do CMC e do desenvolvimento de novos modelos de negécio focados na diferenciacao
e na personalizagao das “experiéncias” proporcionadas ao cliente.

O fendbmeno n&o é novo, mas o desenvolvimento dos meios digitais, designadamente na vertente social, tém
contribuido para a sua aceleracéo e globalizacéo. De acordo com um estudo de mercado do Reino Unido (Tec-
navio, 2017) este segmento deve situar-se perto dos 14 bilides de dolares em 2021.

Segundo informacao da Informa D&B, sobre o bricolage em Portugal, em 2016 estes estabelecimentos regis-
taram um volume de faturacao de 825 milhées de euros, correspondente a um aumento expressivo de 12,4%
face ao ano anterior, dados resultantes, segundo a consultora, do bom comportamento do consumo privado,
da crescente abertura de estabelecimentos de proximidade e do aumento da quota de mercado do comércio
eletronico.

Sao varios os fatores que tém contribuido para esta reorientagdo da procura.

Por um lado, a crise recente forgou alteragdes no consumo — “fazer mais com menos” — reinventar solugdes,
“um consumo mais racional, conectado e exigente” (Deloitte, 2016) e “Fewer, Better Things”, um consumir que
nao se define tanto “pelos bens que consome” mas “pelas experiencias que consome” (Deloitte, 2017).

Como atras se demonstrou, assiste-se a uma mudanga de paradigma no perfil consumidor, que ja ndo se re-
signa a escolher uma das op¢des que a loja lhe disponibiliza na prateleira. Cada vez mais orientado para uma
cultura de proatividade e de experimentagéao, ele cria, desenvolve e adapta, de acordo com a sua viséo para
0S espagos.
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Por outro lado, o “novo consumidor”, mais consciente do impacto social e ambiental das suas agées, esta dis-
ponivel para contribuir positivamente para uma sociedade mais sustentavel, através de praticas de reaprovei-
tamento e reciclagem, que valorizam as origens e o chamado “movimento vintage”.

Finalmente, potenciada pelo desenvolvimento digital, a informagéo disponivel é cada vez mais especifica e
detalhada, designadamente em tutoriais e artigos praticos que abundam pela internet, nos websites proprios
das marcas e dos comerciantes, nas redes sociais, ...

Todos estes fatores tém vindo a induzir o crescimento de novos modelos de negdcio orientados para o DIY
(“do it yourself’ ou “faca vocés mesmo”). O bricolage, parece, que ndo sera assim uma “moda” mas uma ten-
déncia que se vem impondo nos ultimos anos e que tudo indica continuara a crescer.

O “grande” retalho ja ha muito percebeu isso muito bem, e tem vindo a ampliar, cada vez mais, a sua oferta
ao cliente comum (B2C).

@ | st - As grandes superficies da distribuicdo moderna, como
AKI, IKEA, Bricor, ..., ttm vindo a apostar na criagéo
de linhas para o DIY, inclusive através do desenvolvi-
mento de parcerias com outros agentes da cadeia,
como arquitetos e projetistas.

a fatimalopesoficial @ - Segur

As marcas juntam-se também ao poder de influéncia
das figuras publicas aproveitando o mediatismo para
comunicar imagem e reforgar a notoriedade junto do
consumidor.

Mesmo as cadeias tradicionalmente ligadas aos produ-
tos alimentares estdo a apostar nesta categoria e a
conquistar quota de mercado. Veja-se o caso da pré-
pria Sonae MC que, rivalizando com a sua prépria joint
venture Maxmat (também ela em crescimento), anun-
ciou recentemente a reestruturagao da sua area de bri-
colage, num novo conceito focado em melhorar a
experiéncia do cliente.

Figura 6 - Influentes induzem a venda

Objetivando “diferenciagéo face a outros retalhistas alimentares e até especialistas”, a sua “nova forma de
apresentacao inédita” resultou ja num “acréscimo de vendas de 9%, bastante acima da média histérica e das
lojas proximas geograficamente”.

O comércio de materiais de construgdo deve procurar posicionar-se face a estes sinais dos mercados, desen-
volvendo modelos de negdcio que tenham como foco as experiéncias valorizadas pelo cliente.



4 EVOLUGAO E TENDENCIAS
4.1 A situacAo AtuaL No CMC

A fim de caracterizar o momento atual do setor dos CMC no que respeita ao tema em apreco, socorremo-nos,
como & 6bvio, do trabalho realizado no terreno pela equipa do FC dado que comporta questbes de assinalavel
abrangéncia e importancia. As respostas obtidas s&o reveladoras e oportunas sobre o sentimento dos principais
atores envolvidos no negdcio (fornecedores, clientes finais, empreiteiros, ...) uma vez que sinalizam claramente
as condigbes existentes, designadamente as vantagens e as desvantagens comparativas do setor relativa-
mente aos grandes grupos de distribuicdo moderna.

As respostas sinalizam também alguns contributos para uma viséo prospetiva do negécio dos CMC tendo em
conta a evolucédo dos mercados, a era digital e a necessidade de melhorar significativamente a agao comercial
e o nivel de satisfacao dos clientes.

Vejamos entdo, o que consta, em parte, do relatério sobre a situagcdo em apreco:

“.... Por forma a aprofundar o conhecimento sobre o comércio de materiais de construcéo e a respetiva supply
chain (cadeia de valor do processo) em Portugal, considerou-se fundamental a auscultagao aos seguintes ato-
res:

= Fabricantes

= Clientes

= Empreiteiros

= Plataformas de aluguer de habitagdes
= Promotores

Para facilitar a recolha e tratamento da informacg&o nas acdes desenvolvidas, os atores foram agrupados em
trés grupos: (1) Fabricantes; (2) Clientes e (3) Empreiteiros, Plataformas de aluguer de habitagdes e promoto-
res.

1 FABRICANTES

Em primeiro lugar foram escolhidos fabricantes pela sua importancia no mercado, de sectores diferentes e por
recomendacao da APCMC.

Foram realizadas 4 entrevistas presenciais, a diretores gerais, onde se pretendeu aferir as respostas sobre as
seguintes questdes:
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A - Qual tem sido o papel dos comerciantes dos materiais de constru¢cdo (CMC) nos ultimos anos?
(sobretudo os pontos fortes e fracos)

B - Como devera evoluir o mercado nos préximos anos?

C - Como vém o papel dos CMC em especial a sua relagédo com os fabricantes.

Em relagcdo a questao- A

O resumo dos comentarios principais e coincidentes é o seguinte:
-Nos ultimos anos o mercado sofreu um fortissimo impacto recessivo por forga da crise de 2008-
2011 que determinou diminui¢cdo da atividade construtiva por um lado e, por outro, a alteragéo
das opg¢des pela reabilitagdo que tem vindo a crescer e assume particular importancia atualmente.
- A escassez de meios disponiveis para o apoio financeiro ao mercado provocou uma enorme
quebra nas vendas o que levou ao encerramento de muitas empresas e ao desinvestimento na
construgao.

Em termos de vantagens os CMC detém:
- O conhecimento de mercado e das solugdes existentes
- O bom relacionamento com os fabricantes, instaladores, empreiteiros e clientes finais
- Afiabilidade do aconselhamento junto dos clientes finais

Relativamente a desvantagens, ou pontos negativos, temos:
- Aresisténcia a mudanga, sobretudo no que se refere a promogéo de novas solugdes de construcao.
Estao focados essencialmente naquilo que se vende ha muitos anos, arriscando pouco na inovagao

da oferta.

- Pouca proatividade no sentido de encontrar novos mercados e de estimular o cliente final a iniciar
um processo de compra.

- Baixa capacidade de forecast (a maioria ndo orgamenta a atividade nem objetivos)
- Baixo dominio do digital e das redes sociais

- Inexisténcia de CRM'’s (ferramenta de organizagao e controlo da gestdo comercial e do marketing)
ou qualquer tipo de base de dados para o mesmo fim.

- Baixa capacidade de planeamento.



Em relagéo a questao - B
Os principais comentarios foram os seguintes:
- Alteracao da estrutura de cadeia de valor dos processos com a entrada de novos players;

- A distribuicdo moderna ira alargar o ambito da sua agéo de meros revendedores de produtos de cons-
trugéo para a prestagao de servigos e de intermediacao de servigos de terceiros aos clientes finais;

- Centrais de compra estéo cada vez mais especializadas que ameagam sobretudo CMC mais pequenos
e de pouco poder negocial;

- A desestruturacéo dos canais tradicionais, pelo aumento da importancia do digital na estruturacéo do
negocio;

- O impacto das plataformas eletronicas de compras nas encomendas é crescente.

- Aintegracéo dos projetos de construcéo, incluindo o design, orcamentacéo, ordens de compra, pla-
neamento de projeto e execugao, constitui uma realidade a ter em conta.

- Estreitamento de lagcos com os clientes, fornecedores, e outros agentes contribui para a sustentabili-
dade dos negécios.

Em relagéo a questao- C

As respostas coincidem no seguinte:
- Nao se perspetiva a curto-médio prazo que os fabricantes promovam vendas diretamente ao cliente
final, sobretudo no digital. Os fabricantes consideram que nao estéo, nem pretendem estar vocacionados
para operar diretamente;
- O valor de “balcdo de vendas” sera cada vez menos importante e substituido em parte pelo digital;

- Aumento da importancia da experiéncia do ponto de vendas é fundamental para o negécio;

- Necessidade de desenvolvimento de competéncias no digital, em CRM'’s, em forecast, planeamento e
na componente de gestéo financeira;

- Necessidade dos CMC de acrescentar mais valor na oferta pelo componente servigo
- Necessidade de gerirem melhor os clientes, em termos de proatividade das vendas
- Necessidade de expans&o dos mercados atuais sendo mais agressivos em termos de agao comercial.

- Promover a inovacgao, experimentar novos materiais e novas metodologias de instalagao/aplicacao.
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2 - CLIENTES

Foram realizados dois focus groups, um em Lisboa outro no Porto. Os critérios de escolha dos participantes
foram individuos acima dos 28 anos, de ambos os géneros e que tivessem efetuado pelos menos uma obra
de remodelacéo, idealmente construgdo de uma casa nos ultimos 5 anos.

As questdes colocadas foram:

No inicio as questbes colocadas foram:

A - O que os motivou a iniciar um processo de compra de materiais de construgao?
B - Como escolheram onde ir comprar os materiais de construcéo?

Questdo A

Das respostas obtidas destacam-se:
- O motivo para iniciar as obras esta relacionado com alguma avaria, inundagéo ou qualquer outro
tipo de problemas. “Ja que tinham de fazer alguma intervengéo, aproveitaram e alargaram a outras

coisas” € um sentido pratico muito comum.

- QOutra resposta comum foi a intengédo de alugar/vender o imével e dai prepara-lo para obter um
melhor preco.

- Nos casos de construgédo de habitagdo nova, ndo se coloca esta questao.
Em nenhum caso, a deciséo do cliente resultou de agdo comercial de um CMC presencial ou por via de email
marketing ou qualquer outro modo digital, nem era do conhecimento de nenhum dos participantes de qualquer
atividade promocional por parte dos CMC.
Questdo B

Das respostas obtidas, destacam-se as seguintes:

- A distribuicdo moderna pelo fator de conveniéncia foi sempre consultada, online e fisicamente,
para estabelecer um ponto de partida/comparagéao.

- Depois, consultaram CMC tradicionais no sentido de obter melhores informacdes e respostas a
algumas questdes. A escolha do CMC deveu-se a proximidade, experiéncia anterior sua ou de co-
nhecidos/familiares.



- QOutros critérios de preferéncia pelos CMC foram devidos essencialmente pela facilidade da en-
trega, por recomendacéo de terceiros e a nocdo de que se tivessem algum problema, seria mais
facil resolvé-lo com o CMC do que com a distribuicdo moderna.

- Anocao de que poderiam obter melhores condi¢des negociais, sobretudo ao nivel de condicdes e
de prazos de entrega, motivaram também alguns dos participantes a comprar nos CMC.

- A recomendacéo de arquitetos, empreiteiros ou instaladores, também influenciam algumas das
escolhas pelos CMC.

Durante o focus group as questdes colocadas foram:

C - Como foi a experiéncia no geral?
D - Quais as principais dificuldades que sentiram?

Questdes C e D
Sobre as respostas obtidas destacamos:

- A opinido generalizada foi de uma experiéncia algo conservadora, sem grandes fatores de inova-
¢a0. Uma logica de “balcdo” muito reativa, sem nenhum seguimento apés visita em loja.

- Nos casos em que meios como email foram utilizados, a resposta, sobretudo em termos de tempo,
foram sempre insatisfatérias.

- Outros meios digitais foram considerados com inexistentes do ponto de vista de interatividade,
isto €, uma empresa pode ter um facebook que funciona mais como um catalogo do que como uma
rede social.

- Uma opinido frequente, foi a de que toda a informagao que nio fosse produzida na hora em con-
texto de loja, por exemplo orgamentos ou outros, ndo chega em tempo util, tendo mesmo nalguns

casos nunca chegado ao cliente.

- A proatividade é praticamente nula, estando a maioria dos vendedores disponiveis para esclarecer
duvidas que os clientes tém e ndo indo muito mais longe.

- Na recolha de informacgao online, muitos dos clientes sentiram-se “perdidos” com a quantidade de
informacao, por vezes contraditérias que encontraram de diversas fontes.

- Também alguns catalogos de fabricantes sdo demasiado exaustivos, pouco objetivos e focados
exclusivamente em produto, ndo contribuiu para uma experiéncia positiva.
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- O cumprimento do prazo de entrega foi considerado em geral como negativo pelos clientes. Um
aspeto geral de insatisfagéo foi a questdo dos instaladores, empreiteiros, aplicadores e outros, no
sentido da dificuldade e incerteza em contratar estes profissionais.

- O tempo da construgao/ restauro ultrapassou, em todos os casos, largamente a expectativa dos
clientes. Quase todos os participantes referiram uma vontade em néo voltar a ter um processo de
construgdo na habitagéo, “se puder evitar, ndo volto a iniciar um processo deste tipo”.

- Outras dificuldades incluem a interagdo com os CMC fora da loja e, muito referido, a dificuldade
em visualizar o resultado das propostas ou opgdes da oferta, pois varios clientes referiram a inexis-
téncia de simuladores, que esperavam encontrar, o que diminui a qualidade da interagéo e do ser-
Vigo.

- QOutra dificuldade reside na questdo da decoragdo, com base no material encomendado, isto é,
como os clientes ndo tem nenhum cenario produzido no ato de compra, s6 podem, na pratica avan-
¢ar para os elementos decorativos, depois de receberem os materiais de construgéo, o que invaria-
velmente, atrasa a conclusdo da remodelagao/obra.

No final do focus group

A— Qual é a vossa opinido sobre a fileira dos materiais de construgao?
B - Como esta fileira influencia o vosso negécio?

Questao A
Os principais comentarios foram os seguintes:

- Fiavel, canal preferencial de comércio com clientes finais, clientes acreditam nos comerciantes e
recorrem sempre quando tém algum problema.

- Parceiros essenciais aos profissionais, dificilmente substituiveis na cadeia
- Mentalidade de balcéo, de grossista e armazenista de bens

- Baixa criatividade e baixa incorporagéo de servigos

- Muito dependente da concorréncia por prego

- Fraca gestéo do cliente final

- Normalmente com reduzidas capacidades de interagao e previsdo de vendas
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Questao B
As respostas a esta questao coincidiram no seguinte:
- Como local de recolha de bens para as obras
- Como local de recomendacéo para clientes finais
- Essenciais para o cumprimento dos prazos
- Tem quantidades nao disponiveis ao nivel de fabricantes

Durante o focus group, colocaram-se as seguintes questdes:

C - Como tem sido a vossa experiéncia no geral com as empresas de materiais de construcéo?
D - Quais as principais dificuldades que sentiram?

Questées Ce D
As respostas foram genericamente as seguintes:
- Muito positiva, apesar de sentir alguma estagnacao.
- Pouca agressividade comercial junto dos clientes finais.
- Stocks nem sempre atualizados.
- Tempos de entrega nem sempre cumpridos.
- Resistentes a mudancga e as novidades no sector.
- Baixa incorporacéo de novas tecnologias.
- Baixas competéncias em termos do digital e do nosso acompanhamento via digital, (aqui salienta-
se por exemplo, o elevado tempo de resposta a mails, comentarios no facebook, sobretudo recla-

magdes ou comentarios negativos).

No final do focus group

E - Numa situagao futura, como gostaria que fosse a experiéncia e como veem a evolugéo do sector?
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Questao E

As principais respostas foram:

- Maior partilha de informacgao
- Capacidade de mobilizagdo da informagao sobre clientes finais e maior proatividade na criagdo de negdcio

- Mais competéncias no digital ao nivel de simulagdes e de gestédo de clientes e fornecedores nos media e
redes digitais.”

Como se depreende das respostas obtidas, nas fases de trabalho de campo do FC, existe um vasto caminho
a percorrer para promover as mudangas necessarias sobretudo ao nivel organizacional e do marketing no
ponto de venda para assegurar a sustentabilidade dos negécios dos CMC. Como fazé-lo? E disso que iremos
abordar nos capitulos seguintes.

4.2 O AMBIENTE DA CONJUNTURA

“Depois de anos de (muita) crise, o setor da construgdo volta a dar sinais de recuperagéo. O investimento na
construgao foi o principal fator para que a economia portuguesa tivesse registado em 2017 o mais rapido ritmo
de crescimento desde 2000: o PIB cresceu 2,7% no ano passado, tendo atingido, em termos nominais, os
193.000 milhdes de euros.” (O Portal da Construgéo, 2018)

Ao longo dos primeiros meses de 2018 varios indicadores associados ao desempenho do setor da Construgao
revelaram sinais positivos. Dados recentes do INE (abril de 2018) sobre a construgéo indicam boas perspetivas
para o setor:

= 0 indice de produgéo registou uma variagdo homologa de 2,7%
= 0 indice de emprego registou uma variagdo homologa de 2,3%
= 0 indice das remuneragdes efetivamente pagas apresentou uma variagédo homdloga de 4,8%



“O mercado imobiliario manteve um forte dinamismo, a avaliar pela evolugéo dos pregos de venda. De acordo
com os dados disponibilizados pelo INE, o valor da avaliagéo bancaria da habitagéo voltou a subir em janeiro,
para os 1.153€ por m2, o que constitui 0 maximo dos ultimos 7 anos, consolidando a ideia de que a atividade
da construgao de edificios, nomeadamente a de manutencao/reabilitagdo de iméveis, sera determinante no
desempenho favoravel do Setor, na sequéncia de uma procura, essencialmente externa, que se devera manter
dindmica.” (FEPICOPS, 2018).

As perspetivas de consolidagao da fileira, como um todo, passardo necessariamente pela continuidade da
aposta em dois pilares fundamentais da construgdo (ndo obstante outros nichos de mercado que se perfilam):
a reabilitagdo urbana e a construgdo nova para as familias com um ritmo de langamento de novos fogos a se-
guir uma trajetéria ascendente, reflexo da recuperacao e dos sinais positivos ja dados pelo setor imobiliario.

4.3 As GRANDES TENDENCIAS NA CONSTRUGAO
4.3.1 MAO-DE-OBRA ESPECIALIZADA

A construgdo emprega cerca de 7% da populagéo ativa mundial e € um dos maiores setores de atividade, que
envolve, anualmente, 10 trilides de délares em todo o mundo. Contudo, o setor sofre de um problema estrutural
de produtividade do trabalho e € bem conhecida a falta de qualificagcdo do seu capital humano.

Com a evolugao tecnoldgica e as novas exigéncias dos mercados, a procura de profissionais qualificados em
areas como a Tecnologia, Sustentabilidade, Habitagcdo, Mobilidade e Infraestruturas vai ser cada vez maior.

Reconhecendo que a construgdo tem um grande potencial, inexplorado, de contribuicdo para a redugao dos
consumos de energia, a Unido Europeia (UE) tem desenvolvido diversas iniciativas que visam dotar os profis-
sionais da construgéo (desde os trabalhadores da construgéo civil propriamente ditos até aos técnicos de de-
sign e gestores), de competéncias e conhecimentos necessarios para garantir que os projetos de construgao
e renovagao cumpram requisitos rigorosos de eficiéncia energética.
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A UE, que inclui nesta analise os profissionais do comércio de materiais, tem vindo a desenvolver desde, 2011,
o0 mapeamento de necessidades, plataformas de capacitagdo (por exemplo, o projeto PROF/TRAC, uma pla-
taforma aberta que funciona como um repositério de contetdos gratuitos e atualizados), bem como formagao
profissional no campo da eficiéncia energética e energia renovavel em edificios (por exemplo o projeto BUILD
UP SKILLS do programa Intelligent Energy Europe).

Estas sao oportunidades a que os profissionais ndo podem deixar de estar atentos para que a fileira nacional
desenvolva as competéncias necessarias para acompanhar a evolugao dos clientes, cada vez mais informa-
dos.

4.3.2 Novos MODELOS NA CADEIA DA CONSTRUGAO
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frequentemente de erros na comunicagéo entre donos,
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Mas muitos destes problemas poder&do, num futuro ndo muito longinquo, comegar a ter solugao. E eis o porqué.

Com o rapido desenvolvimento da 14.0 a que todos os dias se assiste € natural (e desejavel!), que comecem
a surgir competéncias até entdo desconhecidas na cadeia da construgao, designadamente nas areas tecno-
légicas, gerando novas solugdes que dinamizam e enriquecem a oferta da fileira.

E o caso daquilo a que se convencionou designar por “Construtechs”. O termo, que tem a sua origem nas pa-
lavras Construgéo e Tecnologias, em breve fara parte do Iéxico da construcéo, e serve para assinalar startups
ligadas a construgéo, cujo objetivo € desenvolver um negdcio, suportado em tecnologia, que procura solugdes
para problemas daquele setor.

Figura 8 - Modelo virtual de prédio

Modelos virtuais, concegéo modular, plataformas para gestao de recursos, modelagem e compatibilizagéo de pro-
jetos através do BIMS, a impresséo de estruturas em 3D e muito outros séo alguns dos projetos de empreendedo-
rismo de base tecnoldgica desenvolvidos por estas empresas, que poderdo em breve constituir um motor
determinante de dinamizagao da inovagao no setor da construgao, tanto na forma como s&o construidos (produgao)
como na forma como s&o adquiridos (comercializag&o).

Este € um movimento muito recente, pois comegou a ser falado em 2017, mas ja esta a acontecer a nivel mundial.
Inovando no modelo de negdcio, disruptivo até, o seu potencial € enorme, uma vez que a atuagao das Construtechs

¢ relativamente recente e ainda n&o encontra grandes players que dominem o mercado neste tipo de competén-
cias.

6 Building Information Modeling, em detalhe no subcapitulo seguinte.
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O segmento da construgdo nao tem tradigdo de investir em inovagao tecnolégica (late adopter?), o que pode
ser um travao a este processo de desenvolvimento. Contudo, espera-se que, aos poucos, a construgao inicie
uma nova trajetoria tecnolégica, que ndo s6 aumentara a produtividade e o valor acrescentado dos bens pro-
duzidos pelo setor (valorizada pelo cliente, pois ndo vai estar limitado a apartamento que ndo se adequa as
suas expectativas), mas também atraindo investimentos nacionais e internacionais.

A inovagao tecnoldgica ira, assim, tornar a construgéo mais agil, sustentavel e préoxima do consumidor.
4.3.3 NOVAS TECNOLOGIAS

No futuro, as novas tecnologias permitirdo agilizar os processos e a comunicagao dentro dos locais de obra e
transformar as construgdes em ambientes mais inteligentes e funcionais.

Vejamos algumas dessas tecnologias:

= Internet das Coisas: o uso da loT (Internet of Things), sera possivel aos projetistas e outros técnicos,
reunir informacgdes detalhadas e em tempo real do que esta a acontecer na obra, automatizando pro-
cessos como pedidos de novos materiais e ferramentas. Ou imagine-se, por exemplo, o caso de um
equipamento de ar condicionado vendido a um particular e cujo sensor deteta que o filtro necessita de
manutengao; automaticamente o equipamento podera enviar um pedido de manutengéo para a assi-
téncia técnica ou a encomenda ao CMC de um componente a substituir. O resultado: reduzir prazos,
prever possiveis problemas e sincronizar informagdes e planos, sem sair do escritério, e em tempo real;

= Machine Learning: agrega dados visuais da obra, analisando-os de forma inteligente, gerando insights
sobre seguranga, qualidade, uso de equipamentos e o seu progresso. Com isso, é possivel realizar
inspecdes digitais, sem que a presenga de um profissional no terreno seja necessaria.

= Realidade virtual: empreendimentos em modelos 3D e 4D possibilitam “passeios” na obra. Assim, é
possivel prever futuros problemas e resolvé-los antes mesmo de iniciar o projeto;

= Realidade aumentada: permite ao utilizador a visita a ambientes 3D reais, visualizando e recolhendo
informacdes adicionais em tempo real sobre esse ambiente. E utilizada principalmente durante a ela-
boragao de um projeto;

= Drones: possibilitam a captura de imagens e servem como ferramenta para chegar a terrenos de dificil
acesso que precisam ser monitorizados. Estdo a ser usados para inspecionar obras de forma rapida e
eficiente;

= Veiculos autdbnomos: permitem realizar as tarefas mais rapido, com mais precisdo, seguranca e dis-
pensam o uso de mao-de-obra qualificada para os operar, com ganhos de produtividade;

7 Segundo os conceitos de inovagao, um late adopter é aquele que € o ultimo a adquirir/adotar um produto novo no mercado por ser mais conservador.
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= mpresséo 3D: embora os avangos nesta area ainda sejam reduzidos, os primeiros protétipos (casas
e prédios ja foram construidos inteiramente por impressoras 3D) mostram que esta tecnologia tera lugar
na construgdo, principalmente na impressao de componentes especificos;

= Estruturas modulares: otimizam o tempo e melhoram a qualidade final da construgédo além de serem
mais baratas e rapidas;

= Tecnologia BIM: permite que toda a equipa possa visualizar e atualizar um projeto construido num
modelo 3D, a fim de gerir as informagdes do que acontece antes do inicio da operagéo, durante e tam-
bém depois de terminada.

Destas tecnologias mencionadas (e de alguma todas irdo ser determinantes no desenvolvimento futuro da
construgao), parece-nos importante analisar em maior detalhe a tecnologia BIM, que, ao que tudo indica, veio
para ficar!

O Building Information Modeling (BIM), em portugués, significa Modelagem da Informagéo da Construgéo e
trata-se de um novo conceito de gestédo colaborativa de projetos de construgéo.

Analise

Projeto St a
ecut: §

—

Figura 9 - BIM — Processo colaborativo
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Na pratica, como é utilizado?

Sabendo que a construgdo mobiliza uma diversidade de intervenientes, processos e produtos, esta tecnologia,
que tem por base modelos 3D, permite gerir com maior eficiéncia os fluxos de informagéo e decisdo. Um
projeto realizado em BIM integra todas as partes envolvidas desde engenheiros e arquitetos, donos de obra,
responsaveis pela compra de materiais, etc. e permita gerir todos os processos em tempo real.

Esta é, sem duvida, uma das principais tendéncias dos processos de controlo, e esta a ser ja implementada
em varios paises europeus, incluindo Portugal.

As vantagens de usar processos como o BIM s&o, em resumo, as seguintes:

= contribuir para o cumprimento das datas previstas para a realizagcao da obra;
= testar solucgdes alternativas;

= ter informagé&o do projeto em tempo real;

= promover 0 acesso a informacao entre profissionais;

= concentrar todas as fases de construgdo em um sé modelo;

= diminuir custos;

= evitar erros de projeto.

No futuro, meios tradicionais, como o uso do papel para projetar a obra, deverdo, provavelmente, desapare-
cer.

Atendéncia da utilizagéo de ferramentas deste tipo vai aumentar nos préoximos anos, visto que se tem revelado
uma mais valia, por permitir visualizar e controlar todo o periodo de vida de um projeto e acomodar faciimente
as alteragdes prevendo os seus impactos.

Portanto é previsivel que, cada vez, se acentue a procura de competéncias para trabalhar com estas ferra-
mentas, que serédo no curto prazo um dos requisitos de qualificacado para qualquer trabalhador nas areas da
construgéo.



4.4 TENDENCIAS DA ESTRUTURA INDUSTRIAL

A reflexdo suportada no trabalho de campo realizado, permitiu concluir que uma das tendéncias na industria
da construgao parece ser a de aumentar a complexidade dos produtos vendidos, evoluindo da matéria-prima
para as solugdes - produtos com mais valor integrado, pré-fabricados ou pré-montados ou desenhados a me-
dida das necessidades de cada caso.

Pela sua natureza a construcao continuara a ser, essencialmente, produzida no local, obrigando a que os ma-
teriais de servigos confluam - no espago e no tempo — para a obra.

Por isso, a gestéo de obra &, historicamente, mais propensa a atrasos e desvios orgamentais do que a produgéo
de bens em ambiente fabril — mais controlado, mais automatizado e de tarefas mais repetitivas.

Isto resulta em duas tendéncias a nivel internacional, ja referidas:
= BIM (Building Information Modeling), para gerir de forma integrada todo a cadeia de fornecimento;
= construgcao modular, que, sem desvirtuar o produto final, permite transferir o maximo da produgéao
para ambientes fabris onde a produtividade possa ser maior, reduzindo a necessidade de mao de obra,
reduzindo tempos e custos de producéo, aumentando a qualidade e o valor do produto (material de
construcao).

4.5 TENDENCIAS DA DISTRIBUIGAO E PROCURA DIRIGIDA AO COMERCIO

Os principais fornecedores de materiais de construcéo (grande distribuicdo) ja perceberam a alteragao do perfil

de consumo atual, estando a deslocar-se no sentido do Cliente Final, intervindo ao nivel do retalho especiali-
zado ou desenhando agressivas estratégias de marketing para consolidarem as suas marcas.
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Assim, no CMC as tendéncias centrar-se-3o:

= na integracéo do negocio B2B (profissional) com o B2C (consumidor final);

= na utilizagdo de canais digitais (e-commerce, marketplace, plataformas colaborativas, ...) e offline
num modelo de omnicanalidade;

= na aposta crescente em estratégias concertadas de marketing, como veiculo de comunicagédo com
0s mercados

= na reestruturacdo dos pontos de venda fisicos para modelos mais proximos do livre servigo

= na dinamizag&o dos showrooms no sentido de refletirem ambientes acolhedores, em que o cliente se
reveja e em que possa ter uma participagéo ativa (e ndo apenas em mostradores de produtos por ca-
tegorias).

A criagao de valor no cliente passara, cada vez mais, por oferecer solugbes chave na mao e apostar na diver-
sificacdo de servigos de aconselhamento, manutencao e outros complementares a venda dos materiais, que
o consumidor valoriza. Mas, para tal, € necessario que os CMC apostem verdadeiramente na qualificacao das
suas equipas e na aquisicdo de competéncias a montante da atividade.

Atendéncia é também de que os produtos terdo ciclos de vida cada vez mais reduzidos, induzidos pelo fator
moda, o que acarretara para os CMC o 6nus da gestédo de stocks (aproximagéo a modelos de Just in Time),
evitando ineficiéncias sem, contudo, deixar de servir o cliente por falta de produto.

A cooperagao tem que ser eixo central da dindmica empresarial com:

= fornecedores, na procura dinamica de novos produtos e solu¢des, invertendo papéis no sentido CMC
> Produtor e ndo Produtor > CMC;

= centros de conhecimento e investigacao, no desenvolvimento ativo de solugdes que possam propor-
cionar experiéncias valorizadas pelos clientes

= industrias criativas (designers de interiores, projetistas, arquitetos, ...), pelo seu poder e influéncia
junto dos clientes;

= banca, financeiras e seguradoras, transferindo a concegao de crédito para as entidades adequadas,
amortecendo o seu impacto na tradicional concesséao de crédito pelos CMC;

= construtech, dinamizando o desenvolvimento de novas tecnologias para a construgéo, cujas neces-
sidades os CMC bem conhecem.

Finalmente, a internacionalizagdo continuara a ser um modelo de negdcio interessante, principalmente para
as empresas cujas estruturas se encontrem devidamente preparadas.



5 O MARKETING NO COMERCIO DE MATERIAIS DE CONSTRUGAO

Neste capitulo iremos apresentar um conjunto de recomendagdes que se espera venham a contribuir para a
aumentar a capacitagéo das empresas e dos empresarios do setor CMC no que respeita a promogao de pro-
cessos de inovagao organizacional e do marketing no ponto de venda.

Inovar implica, por vezes, correr riscos, mas o risco de nao o fazer é incorrer em riscos muito maiores. E o que
iremos abordar neste capitulo &, essencialmente, a promogao de processos de inovagédo adaptativa (e néo
disruptiva) da organizagéo e do marketing que, na pratica, ndo determinam riscos incontrolaveis.

Importa perceber, objetivamente e em termos praticos, como implementar processos de inovagéo do marketing
que sejam adequados a dimensao das estruturas existentes e ndo coloquem em causa o regular andamento
dos negocios.

E importante reter que o marketing existe para apoiar o desenvolvimento dos negdcios, para orientar e validar
novas solugbes de produtos ou servigos que estejam em linha com as expetativas dos consumidores (sejam
eles particulares ou profissionais). E que tenham eficacia na melhoria da qualidade do servigo de venda direta
ou indireta ao cliente e impactes na notoriedade da empresa, no aumento das vendas e, consequentemente,
na melhoria dos seus resultados.

Como se depreende do exposto anteriormente, mais do que nunca a inovagéo no processo comercial deve
estar centrada no cliente e nas experiéncias que Ihe sdo proporcionadas, valorizando o servigo e melhorando
o relacionamento entre as partes (quem vende e quem compra) no ponto de venda (fisico ou online), como
formas de subir no nivel de satisfagéo dos clientes.
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5.1 O MARKETING NO COMERCIO DE MATERIAIS DE CONSTRUGAO
5.1.1 O PLAaNO

As agbes de promogao das empresas ndo devem ser realizadas casuisticamente, mas sim parte de um Plano
estruturado e coerente que permita maximizar os seus efeitos e que ndo € mais do que o resultado de uma re-
flexdo cuidada que se recomenda aos empresarios, no sentido de avaliar a posi¢ao atual da empresa no mer-
cado e estabelecer uma estratégia de marketing a implementar num determinado periodo.

Estamos concretamente a falar da elaboragéo de um Plano de Marketing que, ndo representando uma novi-
dade, mantém utilidade nem sempre praticada. Essencialmente o seu objetivo é alinhar com clareza cada

passo e acgdo que serao tomados para chegar aos objetivos estabelecidos nesse plano.

Vamos tentar simplificar o mais possivel o seu processo de concegéo e implementacao para que qualquer
CMC o consiga levar a feito:

FASE DESCRIGAO

ANALISE-DIAGNOSTICO Analise global sobre o ponto de situacdo da empresa no contexto interno e
externo, em trés niveis:

anadlise de mercado: caracteristicas, segmentos, meio envolvente; permitira
identificar potenciais clientes, locais onde produto € consumido, locais de
compra, clientes, principais tendéncias da procura dirigida a empresa;

- analise de concorréncia: caracteristicas genéricas; quotas de mercado,
sempre que possivel, condicionalismos externos, avaliagéo dos fatores de
competitividade (notoriedade, fiabilidade, prego, especializa¢des, servico,
...) de cada concorrente direto ou indireto;

- analise interna: avaliagdo do volume de vendas, tendéncias dos ultimos
exercicios, notoriedade da marca, custos, rentabilidade, qualificagdo dos
recursos humanos.

o
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FASE

DESCRICAO

ANALISE SWOT

Depois do diagnostico da situacéo atual, € crucial sintetizar a informacao
recolhida, por forma a facilitar a compreensao e interpretacéo. E neste mo-
mento que surge a analise SWOT, que € uma sintese do diagnostico e que
relaciona os pontos fortes e fracos da empresa com as oportunidades e
ameacas externas do mercado.

()

DEFINICAO DE OBJETIVOS

A etapa de fixagédo de objetivos é também crucial, ja que serve para definir
o que é essencial (objetivo principal e secundarios) e para delinear um con-
junto de medidas para colmatar caréncias e desenhar uma estratégia. De
um modo geral, os objetivos deverao respeitar a mnemoénica SMART (Es-
pecificos, Mensuraveis, Alcancaveis, Realisticos, Duragdo Racional).

o

ESCOLHA DE OPCOES
ESTRATEGICAS

Aescolha de opcdes estratégicas permitira colocar os objetivos delineados
anteriormente em pratica. Deve estabelecer-se:

Os Alvos ou os Segmentos de Mercado que se quer atingir;

Fontes de Mercado — onde ir buscar/conquistar clientes;

Posicionamento — forma como a empresa € vista pelos consumidores; aqui
é essencial distinguir beneficios distintos dos oferecidos pela concorréncia;

O

MARKETING MIX

Usualmente definido como “marketing operacional”, basicamente aplica as
medidas para melhorar as principais variaveis do marketing mix:

- Produto: definir que servigos/produtos disponibilizar/vender;

- Distribuigo: politica de distribuicdo de produtos

(canais, tipo de intermediarios, etc);

- Comunicagao: estratégia de comunicagao para aumentar notoriedade
da marca/produto;

- Prego: define politica de pregos a aplicar e ajuda a posicionar produtos/
servigos e a definir margens de lucro.
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FASE DESCRICAO

PLANO FINANCEIRO Uma vez definida a estratégia, é fundamental elaborar o orgamento finan-
ceiro. Desta forma é possivel averiguar os gastos de cada agéo, a calen-
darizagcéo das despesas e avaliar os impactos.

o

AVALIACAO E ATUALIZACAO Ao longo de todo o plano, deve manter-se uma atitude simultdnea de con-

DO PLANO DE MARKETING trolo e reajuste, tendo sempre em vista a otimizagéo de resultados. Desta
forma, o plano de marketing deve ser alvo de regular avaliacao e, se ne-
cessario, proceder a alteragdes, adaptando-se assim as varias condicio-
nantes e mudancas no ambiente externo e interno da empresa.

O

PLANO DE MARKETING IMPLEMENTADO

5.1.2 CANAIS DE MARKETING DIGITAL

Os canais de marketing sdo os meios utilizados por uma empresa para fazer chegar os seus produtos aos po-
tenciais clientes.

Se os canais tradicionais (fisicos) sao ja bem conhecidos (Referenciagédo, anuncios na comunicagéo social,
presenca em feiras e demonstragdes, catalogos e material de PLV, ...), o marketing digital € um canal que lo-
gicamente sé nasceu apos o advento da internet.

Os principais canais utilizados e que se encontram mais divulgados séo:

= Social: presenga nas redes sociais (paginas proprias da empresa);

= Email: € um dos principais canais de comunicagao digital;

= Pesquisa organica: resultados nas pesquisas em motores de busca (ex: palavras chave);

= Referéncia: criagao de referéncias a empresa em sites Uteis e muito visitados, de forma a poder gerar
trafego a partir destes sites;

= Trafego direto: trafego que chega diretamente ao website da empresa (inser¢cdo do URL);

= Media paga: publicidade paga nas redes sociais, google adwords, rede display (Banners), ...

Cada empresa define os seus canais de marketing, em fungéo das suas necessidades, mas o que é essencial
€ que esses canais estejam integrados para facilitar a comunicagéo e os fluxos de informacéao.



5.2 A INovAGAO ORGANIZATIVA E DO SERVICO NO PONTO DE VENDA

Definido o Plano de Marketing e os canais a utilizar, € necessario também olhar para a estrutura interna da
empresa em termos organizativos e perceber se os processos estdo claramente definidos e se os procedi-
mentos s&o rigorosamente cumpridos por toda a organizagéo.

Longe vao os tempos em que um fornecedor era para a vida toda.

Hoje o cliente tem imensas oportunidades de comparar ofertas (potenciado pelos meios digitais), e ja ndo se
contenta com a “loja do bairro”. Comprar a distancia também néo é problema, mesmo que o fornecedor esteja
do outro lado do mundo, porque simultaneamente estara a distancia de um clique.

Assim, fidelizar o cliente tornou-se uma variavel determinante na equagao da venda. E um desafio de dificil
resolucdo que so estratégias bem definidas permitem ultrapassar.

Independentemente do decurso dos tempos e da evolugdo tecnoldgica, ha regras que se mantém atuais e
que contribuem para a adequada gestéo da experiéncia do consumidor no ponto de venda que, como em ca-
pitulos anteriores ficou demonstrado, devera ser o foco principal para a fidelizagao dos clientes.

A percecéo clara que fica do trabalho desenvolvido no terreno pela equipa de focus group (FC) é a existéncia
concreta de necessidades de melhoria organizacional e do marketing nos pontos de venda fisica dos CMC,
tendo em vista:

= Aumentar o nivel de satisfagdo dos clientes;
= Melhorar a rotagédo de stocks;
= Promover estratégias de integragéo.

Complementarmente a estes pontos importa referir a importancia da estrutura da exposi¢ao da oferta no ponto
de venda fisico que deve cumprir principios de estética, funcionalidade e oportunidade, que tem impactos sig-
nificativos na percec¢ao que o cliente adquire sobre a qualidade do servigo, o profissionalismo, ...

Estando estes fatores interligados, importa esclarecer quais as medidas a recomendar para melhoria individual
de cada um deles.
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5.2.1 AUMENTAR O NIVEL DE SATISFAGAO DOS CLIENTES

Este € um objetivo consensual para qualquer responsavel de gestao. Porém, os sinais da auscultagéo direta
as empresas do comércio de materiais de construgao sdo de que, na grande maioria dos casos, nao existem
processos internos estruturados que permitam assegurar praticas de atendimento e de auscultacéo aos clientes
para aferir niveis de servico.

Em primeiro lugar é decisivo: TER UM BOM PRODUTO E PRECO COMPETITIVO.
(Nao haja qualquer duvida, o pre¢o ndo sendo tudo para poder vender €, no entanto, a Unica variavel objetiva
no marketing).

Mas, se ter bons produtos e pregos competitivos € importante para o sucesso de uma empresa, nos dias de
hoje ja ndo chega para satisfazer os clientes.

Vejamos alguns aspetos importantes sobre praticas de atendimento indispensaveis numa organizagao:
# CONHECER OS PRODUTOS E A SUA UTILIDADE

E muito dificil vender se ndo se conseguir demonstrar a utilidade — por isso, esta é a melhor forma de propor-
cionar uma experiéncia positiva no cliente e inspirar a sua confianga. De outra forma, qual seria a fungao do
atendimento?

E muito importante, por isso, saber dar resposta a questdes basicas, transmitindo claramente a utilidade e
vantagens do produto, como:

= Qual a finalidade para o cliente?

= Como deve descrito (tamanhos, cor, fungdo e beneficios)?
= Quanto custa e quais as condi¢gbes de compra?

= Que alternativas existem?

# PRESTAR ATENGAO AOS CLIENTES

Quando um cliente entra na loja ou na empresa é essencial recebé-lo bem e dar-lhe toda a atengéo (conve-
nhamos que sentir falta de atenc¢ao por parte dos responsaveis pelo servigco néo é, de todo, agradavel...).

Depois, € muito importante estar atento ao que diz, porque nem sempre o cliente sabe expressar corretamente
0 que pretende.
Ouuvir, ouvir, ouvir, ... mais do que falar e ver como se pode ajudar.

Nao é elegante interromper o cliente enquanto esta a explicar-se, mas & importante fazer as perguntas certas
de forma a esclarecer o que pretende e certificar que nao ha mal-entendidos.



# COMUNICAR DE FORMA SIMPLES E ADEQUADA

Tao importante como ouvir € necessario saber dar respostas claras que vao ao encontro do que o cliente pre-
tende. Utilizar sempre o tom cordial, em vez de assumir postura defensiva, permitirda um bom inicio de relagao.
Neste ponto importa assinalar que a comunicagcéo nao-verbal é impactante, seja na apresentacdo de quem
atende seja nos seus comportamentos. Faga demonstracéo de que esta a ouvir através de linguagem corporal
(acenar com a cabecga, p.e.)

# TER PACIENCIA
Aqui cabe referir a sabedoria popular “ter paciéncia € uma grande virtude”.

Promover o bom atendimento ndo é uma tarefa facil. Ouvir atentamente o que o cliente tem para dizer permitira
economizar tempo e evitar mal-entendidos. Tentar “despachar” um cliente dificil € um erro que se deve evitar
a todo o custo, dado que pode determinar a disseminacédo de opinido negativa.

E importante lembrar que, nos dias de hoje, os consumidores confiam nas experiéncias de outros consumidores
e baseiam-se nelas para efetuar a decisdo de compra. Com a generalizagdo dos meios digitais e a natureza
de partilha a eles inerente (redes sociais, foruns, ....), o atendimento pode rapidamente determinar impactos
negativos graves numa organizagao.

# CRIAR EMPATIA

Saber colocar-se no lugar do outro é uma estratégia simples, mas eficaz no trato com clientes. Ouvir e ouvir
sempre com atengao o cliente e depois deve questionar interiormente de como se sentiria se estivesse na po-
sicao do cliente? E como gostaria de ser tratado por um empregado que o esta a atender?

Ainteriorizagédo destas perguntas ajuda a criar empatia com o cliente e a lidar com as suas duvidas.

# DIZER SEMPRE A VERDADE AO CLIENTE

Por vezes dizer a verdade conveniente (meias verdades, ou tentativas de omitir informagéo importante para
os clientes) acaba mal e lesa a reputacao das empresas que € um dos fatores fundamentais para a sua com-
petitividade. Mesmo que néo intencional, um cliente que se sinta enganado, muito dificilmente recuperara a
confianga.

# TER POSIGAO DE FLEXIBILIDADE

E muito importante ser tolerante mesmo perante alguém que esta que esteja a comportar-se de forma menos

racional. Porém, se porventura algum cliente esta a exceder os limites e até a ser rude, deve tentar-se assumir
uma postura o mais calma possivel, mas também de firmeza..
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# PRESERVAR A ETICA NO TRABALHO

N&o é de todo agradavel lidar com alguém que nao tem cuidado pelo seu trabalho e ndo transmite profissio-
nalismo, seja para trabalhadores comuns seja para os responsaveis de qualquer empresa.

A responsabilidade, a disciplina e o sentido de equipa sao valores muito importantes, que devem desde logo
partir dos responsaveis hierarquicos, servindo como exemplo para a restante equipa. Fatores que contribuem
para melhorar a satisfagéo do cliente:

Lealdade com

Figura 10 - Modelo Sallesperf, in Relatério Focus Group



Para além das questdes relacionadas com o atendimento direto a clientes, as empresas devem assumir o
compromisso de promover uma atitude de abertura a participagéo dos clientes na dindamica da organizagéo,
valorizando as suas opinides, sugestdes e reclamacgdes, integrando-as nas decisées de gestao e no funciona-
mento dos servigos.

Por isso, € importante que a empresa defina mecanismos de avaliagcdo de qualidade e de auscultagéo diligente
da satisfagéo dos seus clientes, que lhe permitam melhorar os seus niveis de atendimento e agir atempada-
mente sobre eventuais falhas a corrigir.

Alguns desses mecanismos séo, a titulo exemplificativo:

= Inquéritos de satisfagéo

= Cliente mistério

= Gestao de reclamacgdes, destinado a responder a criticas e a impulsionar
as sugestdes de melhoria dos procedimentos internos.

# INQUERITOS DE SATISFAGAO DE CLIENTES

A grande maioria dos CMC pretende melhorar a sua oferta e o grau de satisfagcdo dos clientes, é certo. Mas o
que é que pretendem os clientes para ficarem satisfeitos?

POIS, OS CLIENTES QUEREM TUDO: Preco, qualidade, eficiéncia no atendimento na loja (presencial venda
“offline”) e facilidade na compra (pela internet “online)

Os CMC também parece certo, que pretendem valorizar as condi¢cdes de atendimento, a informag&o ao mer-
cado e divulgar as oportunidades de compra.

Mas o que é necessario fazer? E por onde comegar?

Devem comecar por repensar a sua organizagéo interna, recolher e tratar informagao com interesse sobre os
clientes, tais como:

= Criar bases de dados ligadas ao atendimento com recolha de informacao sobre o cliente, Nome, NIF,
elementos de contatos (email, telemovel, etc.), formas de pagamento (em dinheiro, cartdo de crédito,
etc.) para poderem cumprir a sua funcdo de venda, informar posteriormente das oportunidades, das
novas especialidades, das promogdes, etc. respeitando os requisitos do Regime Geral de Protegéo de
Dados (RGPD);

= Criar processos internos simples para a avaliagdo do grau de satisfagdo do cliente e da qualidade do
servico.
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Para esse fim, de maneira simples, podem promover formas de recolha de informacéao junto do cliente durante
o processo de venda (através da colocagao de um sinal - sim ou ndo -de satisfacdo na copia de documento
interno, por exemplo). Existem também modelos de avaliacao ja tipificados que, com adaptagdes a cada caso
concreto, podem servir de orientagéo para o mesmo efeito.

Os principais cuidados a ter na concec¢ao de um inquérito desta natureza séo:

1. Escolher perguntas chave: fazer perguntas claras e objetivas e ndo exagerar no nimero, que
pode desmotivar o cliente do seu preenchimento

2. Escolher diferentes meios: telefonicamente, de forma presencial, online nos canais em que a em-
presa estiver presente, de forma a maximizar o numero de respostas.

3. Escolher dias e horarios adequados: inicio de semana do dia e hora de almogo ndo costumam
ser os mais adequados, mas nada como questionar o cliente sobre 0 momento mais adequado.

4. Oferecer uma recompensa costuma ser um “empurréo” para a colaboragéo.
NOTA: VER EXEMPLOS EM ANEXO (PAGINA 76)
# CLIENTE MISTERIO

Trata-se de uma técnica de auditoria de servigos através de investigadores nao identificados, ha muito utilizada
nos paises anglo-saxonicos.

O Cliente Mistério € uma espécie de investigador/auditor especializado que simula uma compra sobre a qual
é emitido um relatério sobre os aspetos pré-definidos a avaliar.

Agindo como um cliente “normal” que se desloca ao ponto de venda (ou telefonicamente, email, ...), o avaliador
consegue perceber, do ponto de vista do comprador, a interagao colaborador/cliente, a qualidade dos produ-
tos/servigos, procedimentos, comportamento dos colaboradores...,

Dado o peso que as vendas fisicas ainda representam no comércio de materiais de construgao, esta é, sem
duvida uma ferramenta muito interessante para avaliar o servigo que é prestado ao cliente no atendimento
presencial.



# GESTAO DE RECLAMAGOES E SUGESTOES DE MELHORIA

Antes de mais a empresa deve definir um responsavel pelo encaminhamento e tratamento de reclamacbes e
sugestdes que sera o interlocutor com o cliente e que tratara o assunto de forma assertiva e diligente.

E importante realgar que a Gestdo de Reclamagdes € uma ferramenta importante ao nivel da imagem corpo-
rativa das organizacdes e fidelizagao de clientes.

O comportamento mais correto perante uma reclamagéo deve seguir os seguintes passos:

1. Pedir desculpa

2. Restabelecimento urgente

3. Empatia

4. Restituigao

5. Follow-up até encerramento do processo

Muitas empresas ja dispdem de procedimentos para tomar conhecimento de sugestdes/reclamacdes como,
por exemplo, caixa de sugestdes (andnima), Inquéritos de opinido, entrevistas, sondagens, ...

A recordar a obrigatoriedade de disponibilizar, caso solicitado, o correspondente Livro de Reclamacgdes que
se constitui uma obrigagéo de carater legal.

5.2.2 MELHORAR A ROTACAO DE STOCKS

Os stocks reservam valor, mas n&o o geram, absorvem capital que, alternativamente, poderia ser utilizado de
forma mais produtiva. Por isso, a preocupagéao central na gestéo de stocks reside precisamente em definir um
ponto de equilibrio, reduzindo ineficiéncias.

Esta € uma medida de gestao estratégica operacional muito importante para que a empresa seja eficaz em:

= Ter o produto disponivel de forma a evitar ruturas e perder oportunidade de venda;
= Evitar excesso de stocks que penalizam os recursos financeiros alocados e potenciam a perda do
seu valor a curto-médio prazo.

Para otimizar a gestéo dos stocks € fundamental possuir um sistema informatico, simples, de entrada e saida
dos produtos que permita, a qualquer momento, verificar o nivel de stock existente para determinado produto.
Na mesma linha é necessario definir um stock minimo para cada produto em funcao da venda e do seu poten-
cial de crescimento.
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A utilizagdo do sistema “Kanban” muito utilizado nos hipermercados e nas empresas de producao em série
permite utilizar a filosofia: “Definir stock minimo para que a venda ou a produgéo possa fluir sem faltas ou pa-
ragens, e reposicéo a medida”. Isto €, sempre que sair devera ser reposto até ao limite minimo”.

Ter o produto na hora ou quando o cliente necessita é contribuir para a melhoria organizativa dos processos
de gestéo das vendas e cumulativamente para a satisfagéo do cliente.

5.2.3 PROMOVER ESTRATEGIAS DE INTEGRAGCAO

A integracao so é possivel através da intensificagdo da cooperagao com os diversos agentes da cadeia, (for-
necedores, projetistas, profissionais do setor, ...) tendo como alvo, sempre, o cliente final e a gestdo das suas
expetativas.

Possuir estratégias de integragéo sera talvez a mudanga mais dificil de concretizar no curto prazo para a maio-
ria dos CMC, considerando que requer mais trabalho, mais abertura para lidar com as novas tecnologias (di-
gitais) e a sua aplicagdo ao marketing.

Contudo, ha que sensibilizar e dar passos no sentido de evoluir para ser muito mais proativo nos processos
de venda.

Depois ha que verificar a utilidade em estar presente nas plataformas de informacéo e de divulgacdo dos ma-
teriais de construgdo (a APCMC tem uma plataforma de promogéo da oferta das empresas em pleno funcio-
namento) que convém conhecer.

Estes serdo porventura os primeiros passos a dar de sentido pratico para obter maior visibilidade junto dos
mercados sobre a oferta da empresa que se pretende promover.

A partir daqui ha que encetar diligéncias no sentido de realizar a cooperagéo formal ou informal com outras
entidades (fornecedores, projetistas, profissionais, ...) a fim de promover a cooperacgao e obter a abrangéncia
necessaria de especialidades operacionais que contribuam para maior integracéo e eficiéncia na venda.

Cabe aqui referir que existem diversas formas de cooperagéo sem comprometer a identidade de cada empresa
interveniente na mesma, mas ndo ha modelos tipo que se possam recomendar. Cada caso sera um caso, mas
é importante ter sempre presente que a integragao pela cooperagéo é uma estratégia de inovagéo do marketing
essencial para promover vendas e acrescentar valor aos processos.

Ou seja, os CMC devem posicionar-se cada vez mais como integradores nos processos de venda dos materiais de
construgao procurando criar e intensificar as ligagdes entre entidades que trabalham para otimizar os recursos a
aplicar na obra do cliente final ou intermédio. Dito de outro modo, os CMC devem ser integradores ndo somente de
produto e servigo, mas também pelo aumento da cooperagéo entre distribuidor, cliente, produtor.
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Figura 11 - Paradigma integrador do CMC, in Relatério Focus Groups
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Figura 12 - Relagbes a desenvolver pelos integradores (CMC), in Relatério Focus Groups

Em resumo:

= criar processos de avaliacao e mérito dos colaboradores internos em funcéo dos objetivos coletivos

de venda e da sua contribuicdo para os mesmos.
= criar um sistema simples regular de comunicagéo com o cliente (SMS, e-mail, ...) que permite facilitar

a identificagcdo do mesmo em compras futuras.
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No fundo trata-se de realizar processos de inovagao organizativa e do marketing que so6 serédo possiveis de
realizar com o envolvimento dos colaboradores e porventura de técnicos informaticos ou outros para criar ou
adaptar aplicagbes ao sistema informatico existente.

A dinamizacao de processos de comunicagdo com o cliente € decisiva para promover as mudangas necessa-
rias na atividade das empresas e serem mais proativas em vez de reativas.

As entrevistas realizadas as empresas e cujas conclusdes constam no relatério do FC é sinalizado que:

“...0s CMC tém ainda, na sua esmagadora maioria, uma postura passiva em termos de processo de venda,
ou seja, uma postura de espera, contando que o cliente inicie por sua iniciativa o processo de compra.”;

e que:

“...foi referido, unanimemente, que os CMC néo tinham iniciativa de negdcio, sendo completamente reativos
aos pedidos dos clientes. Os CMC quando inquiridos sobre se utilizavam alguma forma de CRM ou base de
dados de clientes de uma forma mais ativa, responderam que n&o”;

para resumir:

“...0s CMC néo deverdo ficar a espera que o cliente se desloque a sua loja para comegar um processo de
venda, mas devem sim despertar nas pessoas o interesse em remodelar a sua casa tornando-a mais confor-
tavel e ou funcional, ...”

Um dos aspetos importantes identificados pela equipa (Focus Groups) que atuou no terreno foi o facto dos
principais fabricantes dos materiais de construgéo néo estarem interessados, a curto-médio prazo, em entrar
no negocio da distribuicéo.

Para os CMC isto significa que n&o havera concorréncia promovida pelos seus fornecedores, pelo menos para
ja.

E uma boa noticia porque nada os impede de o fazer, dado que existem hoje ferramentas que permitem aos
fabricantes vender diretamente ao consumidor, através de plataformas proprias ou especializadas de venda
(online ou offline).

O aparecimento deste tipo de processos de comunicacao e venda direta do fabricante ao consumidor n&o séo
de excluir a prazo tanto mais que ja existem noutros contextos de mercados internacionais, embora com outra
dimensao e carateristicas.



O contexto que temos é o presente e é sobretudo suportado na situagao atual dos negécios do CMC no mer-
cado nacional, mas que poderao muito se estender para outros mercados sem alterar a substancia do que a
seguir se recomenda.

Assume-se que as mudancas a realizar sdo indispensaveis a competitividade e a sustentabilidade e que sao
exequiveis porque tém a ver com questdes estratégicas de inovagéo do marketing ao alcance da maioria dos
CMC para enfrentar a concorréncia dos grandes grupos econémicos (MaxMat, Leroy Merlin, AKI, ...) que vie-
ram trazer inovagao no ponto de venda através da modernizagéo das areas de exposicao alargada de produtos,
da promocao do bricolage (hoje, estima-se que cerca de 30% dos portugueses ja pratica regularmente o bri-
colage e a jardinagem!) e a oferta integrada de solugbes para satisfazer em simulténeo os clientes finais e ou-
tras entidades como profissionais especializados.

Ora um dos fatores essenciais de competitividade dos CMC ¢é a proximidade ao cliente, o conhecimento dos
nichos de mercado, a fiabilidade e a flexibilidade que devem explorados tanto mais que praticam usualmente
precos mais competitivos.

Relacionado com estes fatores sera de promover a especializagcéo e a personalizacdo do atendimento confe-
rindo-lhe relevancia estratégica, distinguindo muito bem o que séo abordagens ao cliente final e ao cliente pro-
fissional e como facilitar a oferta integrada de solugbes ajustadas a cada caso.

Associada a estes fatores esta a capacidade de apresentar solu¢des de crédito ao cliente para pagamento di-
ferido e em prestacgdes. Ora, como qualquer outra atividade, a concessao de crédito deve ser muito criteriosa
e ser feita por entidades especializadas. Hoje em dia, existam entidades com vasta experiéncia no mercado
que asseguram crédito ao consumo de forma facil, rapida e segura tanto quanto possivel.

Por isso, recomenda-se que os CMC devem promover a cooperagdo com estas entidades financeiras para
assegurar condigbes de crédito ao consumo adequadas a clientes de forma a evitar que sejam os CMC a
correr 0s riscos inerentes a concessao do crédito em operagdes para as quais ndo estdo vocacionados.

Em simultaneo, os CMC dever&o analisar as possibilidades de promoverem ferramentas analogas ao Building
Information Modeling (BIM), desenvolvidas & sua medida, e explorar essas ferramentas com os seus forne-
cedores e clientes sempre que se trate de fornecer obras de construgéo de valor significativo.

Referimos o termo “analogas” porque o BIM que existe no mercado esta concebido para ser utilizado pelas
empresas construtoras e gabinetes de arquitetura e engenharia. Contudo, podera servir de referéncia de ino-
vacgao de processos de integracao e de eficiéncia aos CMC, que devem conhecer a logica desta ferramenta
para melhor adaptarem a sua oferta as necessidades de eficiéncia proporcionadas pelas novas tecnologias.
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5.3 DICAS DE PRATICAS DE INOVAGAO NO MARKETING

Com a transformacéo digital proporcionada pela nova revolugéo industria 4.0, as empresas passaram a deter
uma muito maior diversidade de ferramentas para se comunicarem com os seus clientes.

O marketing evoluiu rapidamente, e se as ferramentas de marketing “fisico” estao ja amplamente disseminadas,
as de carater digital, relativamente recentes, estdo agora a comecar a entrar na realidade empresarial das or-
ganizagdes de menor dimensao.

A maioria dos CMC requer uma intervengao rapida no sentido da modernizagao da sua imagem e funcionali-
dade no digital, pois ndo estar no mercado pelo marketing digital & claramente uma desvantagem para os ne-

gocios.

Vejamos algumas praticas de inovagao que tém surgido no marketing e que devem ser cada vez mais incor-
poradas nas estratégias das empresas.

5.3.1 CONTEUDO INTERATIVO E VISUAL

A quantidade de informagé&o com que o consumidor é “bombardeado” nos dias de hoje faz com que nem sem-
pre seja facil destacar informacao de qualidade.

Por isso, € importante apostar em ferramentas que cativem e envolvam o cliente, induzindo a sua fidelizagéo.
Uma das sugestdes que fazemos ao CMC passa pela utilizagdo nas suas agdes de comunicagao e promogao
de, por exemplo, videos interativos, promog¢des exclusivas para determinado segmento (datas comemorativas,
classificagao de cliente, ...), pesquisas por preferéncia do utilizador, posts interativos de jogos, ...

5.3.2 VIiDEO EM TEMPO REAL

Atransmissao em tempo real € uma das formas interessantes de criar conteudo visualmente rico e, ao mesmo
tempo, proporcionar uma ligagdo mais préxima com o utilizador.

Os consumidores hoje estédo online a todo o momento o que faz com que esta técnica seja uma tendéncia re-
levante no marketing, pois é extramente facil assistir a videos, comentar e até partilhar a partir, por exemplo
do proprio telemovel.



5.3.3 MICRO-MOMENTS
Estima-se que mais de 90% dos utilizadores de telemovel, utilizem o seu dispositivo, por impulso, para pes-
quisar uma informagao quando lhe surge uma duvida sobre qualquer tema (por exemplo, qual o produto ade-

quado para eliminar bolor).

Vivemos a era dos micro-momentos: o "momento eu quero saber", o "momento eu quero ir", o "momento eu
quero fazer" e o "momento eu quero comprar".

As empresas de CMC que conseguirem antecipar esse momento fornecendo ao cliente a informagao que ele
precisa nesse exato momento serao aquelas que conquistarao e fidelizarao os consumidores.

5.3.4 CHATBOTS

Um chatbot é, de forma simplista, um robot que conversa com as pessoas via chat.

Mas o conceito representa uma grande evolucdo na relagéo entre pessoas, marcas e tecnologia.
Desenvolvido a partir de software de comunicagéo automatizada, nas versdes masi elaboradas os chatbots

vao aprendendo com cada conversa para conseguir interagir cada vez melhor com as pessoas, em conversas
futuras.

Para as empresas esta € uma forma de inovar no atendimento
e o relacionamento como cliente, podendo manter um tom de
comunicagao quase pessoal.

. \3 Peca ajuda a Matilde...

“Deveria ser possivel enviar uma mensagem para uma empresa
da mesma forma que se envia para um amigo. Deveriamos ter
uma resposta rapida, mas que nao exija a nossa atengao total,
como como é o caso de uma chamada telefonica. E ndo deveria
ser necessario instalar, para isso, novas aplicagées.” Mark Zuc-
kerberg, CEO do Facebook

Com os avancgos da inteligéncia artificial € machine learning, a
tendéncia é que os chatbots possam oferecer experiéncias cada
vez mais personalizadas no atendimento a clientes.

Figura 13 - Chatbot do INPI - Instituto Nacional
da Propriedade Industrial

65



66

Guia pas Repes DE DISTRIBUICAD
E MARKETING NO PoNTO DE VENDA

5.3.5 INTERNET DAS COISAS

A utilizagdo da loT (Internet of Things) diz respeito ao desenvolvimento de produtos (aparelhos eletronicos e
eletrodomésticos) que estdo conectados a internet e constitui uma tendéncia de futuro no mundo pessoal e
também nos negdcios, o que inclui naturalmente o marketing.

A utilizacédo destas ferramentas faculta as empresas saber “como”, “quando” e “onde” os clientes estéo a inte-
ragir com os seus produtos ou servi¢cos. Conhecer as reais e imediatas necessidades é informagéo essencial
para perceber tendéncias do consumo e consequentemente antecipar a oferta que proporcione as melhores
experiéncias aos clientes.

6 PROCESSOS DE AUTOAVALIAGAO
6.1 KP| DE DESEMPENHO COMERCIAL

No ambito deste trabalho e das recomendacdes que séo propostas aos CMC, entendeu-se util fazer uma abor-
dagem simplificada sobre a aplicagao de métodos de avaliagéo através de Indicadores Chave de Desempenho
(KPI | Key Performace Indicators) dado que podem proporcionar algumas ideias para serem aplicadas no
CMC.

Os dados conhecidos sinalizam que os conceitos associados aos KPI tiveram a sua origem nos paises mais
industrializados do mundo muitas vezes associados a requisitos das Normas ISO9000, particularmente no que
se refere a implementagéo de sistemas de certificagdo da qualidade.

Os movimentos para implementar sistemas de gestéo da qualidade com indicadores de avaliagdo assumem
maior dindmica a partir dos anos 80 que, no caso construgao civil e obras publicas, decorre durante o periodo
de mudancas significativas no setor, por forga, designadamente, dos movimentos da globalizagao, a diminui¢ao
dos recursos alocados ao investimento na construcdo e a maior exigéncia dos clientes.

Os KPI s&o indicadores criados para medir o desempenho de atividades e decorrem da necessidade de ava-
liacdo dos processos ou sistemas de gestdo das empresas. Servem essencialmente para medir, quantitativa-
mente e/ou qualitativamente, os objetivos definidos de gestdo num determinado periodo e também para fazer
comparacdes (benchmarking) entre empresas ou setores de atividade tendo em vista estimular as melhores
praticas da gestéo.

Assim, KPI s&o definidos para medir os resultados de impacto das estratégias que comportem alteragées nos
processos ou nas politicas de organizagao interna (projetos, produto ou do servigo), do marketing, da comu-
nicagdo aos mercados, dos recursos humanos, ....

Atualmente, os sistemas de avaliacdo do desempenho e produtividade tém um papel relevante, devido as in-
formacdes disponibilizadas a gestdo empresarial sobre os resultados de impacto das medidas implementadas,
o que tem permitido obter valores, comparar e evoluir para novos patamares de eficiéncia na utilizagdo dos
recursos materiais, financeiros e humanos.



No caso particular da fileira da construcéo nacional, e a semelhanga de outros mercados (EUA, RU, Dinamarca,
Franca...), ja foram desenvolvidos sistemas de indicadores de desempenho que permitem efetuar praticas de
benchmarking, uma vez que as férmulas utilizadas possibilitam comparacao dos resultados das diferentes
areas funcionais de uma empresa e promover o confronto entre empresas concorrentes.

Os indicadores da fileira da construgdo, embora muito especificos para a industria, poderao ser muito Uteis
para os CMC, uma vez que a tendéncia para assumir um papel integrador nos processos de venda ira deter-
minar necessidades de conhecimento sobre os processos de avaliagdo do desempenho no setor.

Neste contexto, é essencial relevar o seguinte: Todos os processos de avaliagdo tém em comum um objetivo
central que é de aumentar o nivel de satisfagao dos clientes.

Por aqui se vé que o tema é importante para os CMC dado que é comum aos objetivos e recomendacgdes do
presente trabalho.

O Indicador “Satisfagéo do cliente” devera ser um KPI, porventura o mais importante de avaliagado do processo
de venda.

Pode ser realizado de forma simples, designadamente, através de inquérito aos clientes imediatamente apds
a concretizacdo da venda. Por exemplo, com escala de niveis: 1 (totalmente insatisfeito) a 5 (totalmente sa-
tisfeito), que podera ser em relagdo a um ato individual ou de forma agregada (anual, trimestral ou mensal) ou
de outra forma a definir em cada caso.

O mesmo critério se poderd aplicar a outros objetivos de gestdo como, por exemplo:

= reduzir a imobilizagao de stocks;

= aumentar a produtividade da mé&o-de-obra;

= aumentar vendas;

= implementar novos processos de comunicagdo aos mercados.

Assim, uma vez definidos os objetivos a atingir, estes devem ser quantificados de forma inequivoca tendo em
conta os resultados esperados pelas mudancas estruturais, estratégicas ou outras, que deveréo ser avaliadas
(em KPI) periodicamente e divulgadas junto de quem esteve envolvido ou importa conhecer (clientes, colabo-
radores e gestores).

Os KPI permitem, também, avaliar se os esforgos (investimento, formagéo, etc.) promovidos foram compen-
sadores e quais os ajustamentos a fazer no futuro.

Seguindo linhas de orientagéo de estudiosos destes temas (Parmenter, 2007), podemos ent&o concluir que:

= uma mudanca eficaz nas empresas depende da criagcao de praticas adequadas, como eixo principal
de um novo espaco de trabalho cultural. Neste contexto, a introdugéo de KPI deve promover a coope-
racao no local de trabalho, nomeadamente entre colaboradores, a gestéo, os fornecedores, os clientes
e as comunidades nas quais a organizacao opera;

= 0os KPI avaliam uma combinag&o de medidas, focadas nos aspetos de desempenho organizacional,
que sdo 0s mais criticos no sucesso das empresas.
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As experiéncias de aplicacao de KPI nos processos de avaliagdo mostram que as empresas aderem princi-
palmente por duas razdes principais: a primeira esta relacionada com a estratégia de marketing empresarial,
na medida em que os contratantes e os clientes acreditam que este programa pode melhorar a qualidade do
servico, e a segunda, é sua importancia para melhorar a produtividade.

Vejamos agora algumas consideragdes importantes sobre os KPI:

= a experiéncia mostra que os indicadores de desempenho mais utilizados sao os que podem ser fisi-
camente medidos, em Euros, em unidades ou em homens-hora;

= como qualquer outro negdcio, as empresas do setor olham primeiro lugar para as areas que podem
aumentar diretamente o valor das receitas ou da rendibilidade do negdcio;

= OU seja, 0s responsaveis da gestdo sdo muito mais sensiveis a mudangas que promovam melhorias
que possam ser mensuraveis em termos de, por exemplo, aumento das vendas, reducéo de custos,
aumento da produtividade (custo do trabalho/valor das vendas);

= caso contrario, é seu entendimento que n&o valera a pena equacionar inovagéo ou a utilizacéo de
KPI.

Por isso, impde-se informacao sobre os tipos de medicdo quantitativa e qualitativa, dado que os fatores ima-
teriais de competitividade sdo cada vez reconhecidos pelos mercados, como a imagem, a fiabilidade, a comu-
nicacéo e a responsabilidade social.

A abordagem sera sobretudo sobre as medigbes quantitativas uma vez que as qualitativas comportam subje-
tividade na avaliacdo. Os indicadores de desempenho qualitativos ndo sdo normalmente aceites como ferra-
mentas de avaliacéo da produtividade, devido a dificuldade na sua percegao e/ou a incapacidade de medigéo.

Acresce ainda que os KPI qualitativos ndo aparecem na estimativa/fixagéo do custo utilizado pela maioria das
empresas de constru¢do. Segundo estudos realizados, os dados qualitativos consistem em descri¢cdes deta-
Ihadas de situacdes, de eventos, de pessoas, de interagcdes e de comportamentos observados.



6.1.1 INDICADORES QUANTITATIVOS

Os KPI quantitativos devem comportar valores de variaveis simples de identificar, facilidade na recolha de va-
lores e de realizar comparagoes.

Na maioria dos casos, as unidades empregues nos processos de avaliagdo séo utilizadas na medicao de pro-
dutividade, como se segue:

= Unidades/Hh: € um dos KPI quantitativos mais utilizados no setor da construcgao.

Mede o numero de unidades (obras) concluidas ou postas em pratica por cada homem-hora de tra-
balho. Esta abordagem leva pouco tempo a implementar e a recolher, podendo ser usada em qual-
quer tarefa basica;

= Euros/Unidade: é o KPI de desempenho mais usado. A definigéo €, simplesmente, o valor de Euro
associado a colocacdo em pratica de uma unidade completa, incluindo o custo dos materiais, da
mao-de-obra, do desperdicio e dos equipamentos.

Aimplementacéo deste método é muito facil e, geralmente, suficiente para monitorizar as tarefas basicas.

E certo que os KPI acima constituem uma abordagem simplista para a medicéo da produtividade, mas s&o
muito utilizados. Assinalamos que a produtividade devera ser medida apenas com base no tempo gasto em
relacdo a duracéo total prevista.

Acresce que a unidade de medida pode ser faciimente alterada e os métodos garantem a rapida recolha de
dados na maioria dos trabalhos.

= Custo: este KPI pode ser usado para prever o sucesso ou o fracasso do esforgo global de cons-
trucdo. O custo do trabalho envolve a monitorizagdo do desempenho, comparando os custos atuais
da obra com os custos orgamentados até a data.

Esta abordagem nao apresenta detalhe sobre as operagdes, mas fornece um resumo geral do cum-
primento do orgamento;

= Concluséo a Tempo: este KPl complementa a abordagem do custo do trabalho, servindo como
medida global de desempenho de acordo com a duragéo do planeamento, sendo ambos muitas
vezes incorporados para se entender melhor o desempenho atual da constru¢do. O marco definido
para a conclusao no tempo determina se a construgéo esta a decorrer bem e conforme o planeado.
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= Gestao dos Recursos: avalia a variagao da produtividade, através da quantidade de materiais, de
ferramentas, de equipamentos e de gastos durante a operagéo de construgdo. A gestao dos recursos
€ uma ferramenta valiosa para monitorizar o desperdicio de material antes da introdugéo de uma
mudanca e, depois, para comparar esse valor aos dos residuos produzidos apés a sua implemen-
tacao.

= Qualidade do Controlo/Rework: de acordo com estudiosos, o Rework (fazer novamente para cor-
rigir defeitos) é responsavel por 6 a 12% da despesa global de um empreendimento de construgao.
O Rework inclui todos os custos de acompanhamento, tais como a desmontagem, o reparo, a subs-
tituicdo, a montagem, etc. E o custo real ou padréo para corrigir um trabalho defeituoso.

= Percentagem Completa: este indicador pode ser estimado pelo responsavel no local de trabalho.
E util para as tarefas de menor dimensao e curta duragdo, onde nao se justifica a utilizagao de
outros métodos mais onerosos e elaborados. E um método geralmente aceite e amplamente utili-
zado para a prestacao de contas;

= Homens-hora ganhos: € um dos métodos mais utilizados para medir o desempenho. Multiplicando
as taxas unitarias estimadas pela quantidade de trabalho realizado (unidades), chega-se ao numero
de homens-hora ganhos para uma determinada tarefa. Subtraindo-se o nimero real de horas de
trabalho gastas numa dada tarefa ao nimero de homens-hora ganhos, obtém-se um indicador da
produtividade do trabalho (Alfeld, 1988);

= Contabilidade do Tempo Perdido: é outro indicador importante que mede a produtividade de acordo
com o numero de horas de trabalho perdidas (devido ao tempo ocioso, como a espera dos materiais,
de instrucdes ou de ordens de trabalho);

= Listas de Pendéncias: este indicador analisa a taxa de execugéo de um projeto com base no nu-
mero de tarefas pendentes de execugéao.
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6.1.2 INDICADORES QUALITATIVOS

Pese embora a reduzida utilizagdo de KPI qualitativos pelas razdes atras referidas, vejamos alguns indicadores
que tém potencial para medir ou avaliar comportamentos em relagao aos trabalhadores no local de trabalho.

= Segurancga: esta € uma das grandes preocupagdes das empresas de construgao, independente-
mente do tipo de trabalho realizado, e pode ser medida através das taxas de incidéncia. O objetivo
de um programa de seguranga é eliminar as perdas devido as mas praticas de trabalho que podem
afetar o bem-estar dos colaboradores. Dai que seja classificada como um KPI qualitativo. E avaliada
através de relatérios de desempenho da produgao, da medigéo da variagdo do numero de acidentes
ou dos problemas relacionados com a seguranga no local de trabalho;

= Rotatividade dos trabalhadores: € um problema que se pode refletir, indiretamente, no agrava-
mento de custos. Medir os custos associados aos trabalhadores que deixam a empresa e os de for-
macao dos que os substituem é essencial para determinar o desempenho da construgao.
Naturalmente, elevadas percentagens de rotatividade implicam um decréscimo nas competéncias
e experiéncia dos trabalhadores, o que pode afetar a qualidade do trabalho que esta a ser execu-
tado.

= Absentismo: este indicador € mais simples de aferir. A interrupgdo da atividade por absentismo
pode ser medida pela modificagdo do numero de homens-hora perdidos, por auséncias ao longo
da duragao do projeto. Uma diminui¢do do nimero de homens-hora perdidos resultara diretamente
num aumento da produc¢ao ou do output do trabalho.

= Motivagédo: a motivagédo pode ser definida como a atitude do trabalhador em relagéo ao trabalho
e ao ambiente criado. E o indicador mais dificil de medir em relagéo ao desempenho dos trabalha-
dores uma vez que. como facilmente se compreende, podera existir uma multiplicidade de fatores,
de dificil medigédo e ponderagéo, que poderao impactar na motivagao.
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6.2 KPI b TRADE MARKETING

KPI de Trade Marketing avaliam os processos de planeamento e as praticas que lhe estdo associadas para
aumentar vendas e a rendibilidade dos negdcios.

Os processos internos e os resultados estdo quase sempre interligados. Sera sempre através dos resultados
que se pode avaliar as boas praticas e as politicas de gestao. Ou seja, € na capacidade de aumentar o retorno
economico que se deve avaliar as politicas de gestdo do marketing. Dito de outro modo, estes KPI avaliam
principalmente o grau de eficiéncia da empresa no ponto de venda pelos seus resultados econémicos.

Basicamente, podem ser classificados em dois tipos: os de sell in e os de sell out.

Os desdobramentos dessa divisdo podem variar de acordo com o tipo de atividade, produto ou servigo de
venda.

# KPI SELL OUT

= Indicador de Frequéncia: pode envolver, por exemplo, processos de melhoria da rendibilidade por
transacédo ou aumentar o nivel de penetragdo (novos produtos e novos clientes). Estes processos,
uma vez dinamizados, sao essenciais para promover mudangas significativas na organizagao do
marketing.

# KPI'S SELL IN

= Processo de venda: por exemplo, a¢cdes de promogao e divulgagédo da oferta no ponto de venda,
melhoria da qualidade no atendimento, definicédo de objetivos de venda por familias de produto ou
por areas de negdocio, ...;

= Otimizacao de custos: por exemplo, diminui¢céo dos custos de distribuigado ao cliente, nivel de cum-
primento de prazos de entrega, niveis de stocks, otimizagao da reposi¢cao dos produtos no ponto
de venda, diminuigdo das reclamacgbes, ...



7 SINTESE E CONCLUSOES

Estamos em presenca de alteragdes profundas nos negoécios em geral, que se repercutem no comércio de
materiais de construgdo como tivemos oportunidade de explicitar nos capitulos anteriores, e que potenciam
novos modelos de negdcio.

Importa, por isso, informar e sensibilizar os responsaveis das empresas da necessidade de obterem novas
competéncias em varios dominios que sao essenciais para a sustentabilidade dos seus negdcios a prazo.

As dindmicas dos mercados sao, hoje em dia, muito mais exigentes e seletivas pois requerem novas respostas
da oferta que obrigam as estruturas empresariais a promoverem a flexibilidade, a inovagéo de processos de
organizagao e do marketing no ponto de venda, sejam eles fisicos ou online.

As tendéncias sao claras e vao no sentido de intensificar os processos de organizacdo e de venda através da
integracao:

= Pelo marketing, articulando adequadamente os processos de comunicagao e as suas capacidades
de oferta

= Pela tecnologia, tendo em conta a evolugdo do comércio digital, que requer maior abertura e dis-
ponibilidade da gestado para o investimento (em bens, mas também em qualificacdo) e que é es-
sencial para evoluir em termos de capacidade de resposta na comunicagao, eficiéncia dos processos
de venda e contribuir para maior satisfagéo do cliente;

= Pela criagdo de novas dindmicas de cooperacao em rede entre os diferentes agentes intervenien-
tes na cadeia de valor (sejam eles, fornecedores ou parceiros, clientes particulares ou profissionais,
plataformas de comunicacéo e venda, ...)

= Pela implementagao de processos de inovacgao no servigo, o que exige colaboradores qualificados
e envolvidos e uma gestao de topo sensivel para promover as mudangas e adaptagdes necessarias
para estar em linha com a evolugdo dos mercados.
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Todo este enquadramento mostra, de forma inequivoca, que é urgente que os CMC se reposicionem estrate-
gicamente no sentido de se afirmarem no mercado como integradores da cadeia da construgéo.

Isto é, o futuro préximo sinaliza a existéncia de um novo paradigma, ndo somente a nivel industrial, mas tam-
bém comercial, onde é decisivo saber e trabalhar o marketing no ponto de venda como fator de competitividade
para acrescentar valor nos negocios.

Estamos em presenca de uma nova Era, que ousamos designar como “Comércio 4.0”.

Isto requer mudancas significativas na acdo comercial e na organizagado em geral, pela aposta na proatividade,
na especializagéo e na eficiéncia como fatores de diferenciagéo.

As perspetivas, atuais e futuras, séo de novos e dificeis desafios, mas a experiéncia, a fiabilidade, o conheci-
mento dos mercados e a proximidade ao cliente, sdo fatores que conferem aos comerciantes de materiais de
construgéo importantes vantagens competitivas face a concorréncia que sao de explorar tendo em conta as
recomendagdes do presente guia que, ndo pretendendo ser exaustivo, procurou abordagens sobre os aspetos
que pareceram mais relevantes para a melhoria da atividade dos CMC.

8 NoTA FINAL

Nao poderiamos terminar este trabalho sem agradecer a todos aqueles que contribuiram de alguma forma na
elaboragéo deste guia, e em especial as empresas e a APCMC pela colaboragéo e disponibilidade ao longo
do processo.

Agradecemos também ao Professor Doutor Luis Schwab e ao Professor Doutor Filipe S. Rodrigues, pelo tra-
balho desenvolvido em cooperagdo com a Pamésa, e que muito contribuiu para o enriquecimento da aborda-
gem das tematicas, esperando-se que sejam Uteis para o setor e que estimulem alteragbes positivas nos seus
negécios.
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SATISFAGAO DE CLIENTES

Hoje n&o restam duvidas da evolugao do ambiente competitivo dos negdcios, conforme referido anteriormente
neste relatorio. Isto implica que, ao nivel dos clientes é claro, um maior poder de compra, uma maior disponi-
bilidade de informagao, uma maior participagéo no processo de compra, e uma muito menor permeabilidade
a meétodos tradicionais de publicidade e comunicagao (Kotler e Keller 2012).

Toda esta alteracdo do lado dos clientes, tem implicada mudangas no comportamento e na relagéo entre em-
presas e clientes, culminando com uma situagéo onde cada vez mais os clientes tém, em quase todos os sec-
tores de actividade, uma vasta opcao de escolha, baixos custos de mudanca, e uma quantidade de informacao
mais do que suficiente para proceder as escolhas foram da influéncia dos fornecedores.

Mesmo as designagdes mais correntes de 4.0, procuram demonstrar que hoje, os clientes ndo s6 tém um
maior poder, mas sao também muito mais sociais- no sentido da partilha de informagé&o com os pares e nao
s6, em volume, rapidez e abrangéncia, sem igual na histéria da humanidade. A componente digital tem vindo
a assumir-se como indissociavel na vida quotidiana, com impacto natural nos negécios. Essas profundas mu-
dancas acrescentam mais um factor fundamental na propria designacéo de 4.0 que € a co-criagao, ou seja, a
capacidade dos clientes em co-criar com as empresas e ou pares, parte ou a totalidade da oferta que receberao
de uma organizagéo.

Por isso, hoje a questédo da satisfagdo dos clientes deve ser vista com uma centralidade muito maior do que
apenas um critério que se cumpre nos negocios; deve ser vista como fonte de negécio no futuro. Nao basta
“apenas” conduzir inquéritos ou entrevistas, mas sim considerar a satisfacéo de clientes como fendmeno ge-
rador e diferenciador de negécios.

Das entrevistas, focus groups e observagdes realizadas ao longo deste estudo, ficou claro que a satisfagéo
dos clientes ndo é um indicador regularmente seguida pelos CMC'’s e por isso, considerou-se importante indicar
algumas metodologias de rapida implementacgao, para que a monitorizagéo da satisfacéo de clientes faca parte
das rotinas de gestdo dos CMC'’s.

Sugere-se, entéo, a aplicagéo sistematica de um indicador, o NPS e de uma modelo, o Salesperf.



ANEXO

NPS — NET PROMOTER SCORE

O NPS (Net Promoter Score) € um indicador que tem sido aplicado internacionalmente e num vastissimo con-
junto de organizagdes de diversos sectores, devido principalmente a sua eficacia e a sua simplicidade. Nao
entrando em discussdes académicas sobre o NPS, parece a equipa de projecto que a introdugéo sistematica
deste indicador, sera um ganho para a maioria das empresas do sector, que neste momento pouco ou nada
fazem sobre o topico da satisfagdo. Fica aqui também a nota, de que, como em qualquer outro indicador, um
s6 indicador ndo é abrangente e inclusivo o suficiente para garantir uma informagéo completa sobre o que se
esta a medir; contudo, quando se comega a medir algo, a simplicidade de implementagéo é algo que, por si
s6, permitira, no futuro, a adopgao de outros indicadores.

Em termos praticos o NPS resulta de um trabalho de investigagcdo em varios sectores, onde o objectivo seria
prever qual a questao aplicada em diferentes sectores pudesse antecipar a repeticdo de compra e a recomen-
dacao aos pares. Do trabalho efectuado, resultou uma questao, que desde entéo, tem sido largamente aplicada
nas organizagdes. A questdo é: recomendaria a empresa x (ou determinado servigo/produto da empresa X)
aos seus colegas e amigos? A resposta é fechada, com opgéao entre 0 e 10. Considera-se, entdo, que existem
3 intervalos com importancia para as organizagoes:

De 0 - 6 classificam-se os clientes como detractores
De 7 a 8 — neutros
De 9 a 10 — Promotores

Entéo o NPS seria obtido, da seguinte forma: NPS= % promotores - % detractores

E uma forma muito simples, que tem resultados mais ou menos consistentes por sector, mas que interessa
sobretudo em termos de evolugao que a organizagao obtém ao longo de um periodo. Também pode ser apli-
cado em areas da organizagéo.

Acresce que o NPS pode ser enriquecido com uma simples pergunta a seguir a pergunta anterior que é: “Por-
qué?”, isto é, qual a razao da pontuagéao atribuida. A resposta contribui decisivamente para que a organizagao
perceba e actue sobre o seu resultado, reforgando os pontos referidos em caso de pontuagéo positiva ou me-
Ihorando os pontos apontados em caso de pontuagao negativa.
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Mais uma vez, a simplicidade de aplicagéo e interpretacéo, a rapidez de condugéo da questao e as pistas for-
necidas, fazem deste indicador um interessante instrumento de acompanhamento da opinido dos clientes.

0000000

¥ WV

Detratores | Naeutros Promototes

-l

llustragcdo Net Promoter Score

SALESPERF

Os servigos tém um modelo classico de medigdo, chamado servqual. Este modelo tem sofrido varias alteracdes
e diversas areas de gestao, sendo que nas vendas, uma das alteragdes sofridas tem o nome de servperf, cuja
evolugao teve uma designagéo proposta de Salesperf, que é recomendada nestes estudos por ser um modelo
de rapida implementagéo, abrangente e capaz de produzir insights importantes para a organizagdo no que diz

respeito a area de vendas, tanto a equipa de vendas, como ao nivel do servigo prestado em ponto de venda.

O modelo base do Salesperf é o seguinte:

com o servigo

Modelo Sallesperf - (Amix e Buhian (2009))
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O modelo Salesperf inclui 5 dimensdes, Fiabilidade, capacidade de resposta, seguranga, empatia e apresen-
tacéo, que foram consideradas como dimensées que influenciam decisivamente a percepgéo da qualidade do
servico da forga de vendas. Por sua vez, se estas dimensdes forem bem geridas, é espectavel que a satisfacao
com o servigo de vendas seja alto e que a lealdade com a empresa aumente.

O quadro seguinte apresenta algumas questdes que podem ser colocadas aos clientes no ambito do Salesperf:
Salesperf — Exemplos de questdes por dimenséo 0, 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8,9, 10

1 — Fiabilidade
A empresa X cumpre os prazos de entrega?

2 — Capacidade de resposta
Quando preciso a empresa x tem um colaborador disponivel?

3 — Seguranca (na opiniéo)
Confio que as sugestbes dadas pela pessoa da empresa x sdo as mais indicadas para mim

4 - Empatia
As pessoas da empresa x sao cordiais e de facil acesso

5 — Aspectos Tangiveis
A apresentacéo das pessoas (do showroom) é agradavel

2 — Capacidade de resposta

Quando preciso a empresa X tem um colaborador

disponivel?

3 - Seguranca (na opiniao)

Confio que as sugestdes dadas pela pessoa da

empresa x sdo as mais indicadas para mim

4 - Empatia

As pessoas da empresa x sao cordiais e de facil

acesso

A apresentacdo das pessoas (do showroom) &

agradavel

Exemplo de questdes de aplicagédo do salesperf
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PROATIVIDADE DE VENDA CUSTOMER CENTRICITY. CRM E DE VENDA

Uma das caracteristicas do contexto negocial dos dias de hoje e referida varias vezes ao longo do trabalho, é
a questéo do foco no cliente, que é designada mais genericamente de customer centricity.

Inevitavelmente, a mudanca de paradigma de venda de produto, para o foco na utilidade gerada junto do
cliente, criando-se entdo o que se designa por Valor, tem sido uma situagdo dominante nos ultimos anos, quer
na teoria de negdcios, com especial incidéncia em Marketing, quer na pratica das organizagoes.

Esta mudanga € bem mais do que uma mudanga cosmética, pois implica a prépria redefinicdo do negdcio,
como sera referido no ponto seguinte. O desafio é perceber que o papel e a relagdo com o cliente mudaram,
muito por forga das opgdes de compra ao dispor do cliente e também da sua maior independéncia, devido a
abundancia de informacgao disponivel e de diversidade de canais ao seu alcance.

Por conseguinte, as empresas devem olhar para a mudanga de mercado n&o uma opgéo, mas como um dado
certo do ecossistema, o que provoca uma necessidade de adaptacéo. Nesta medida, um dos pontos mais im-
portantes desta nova forma de fazer negécio, esta relacionada com a proatividade do negdcio, isto €, néo es-
perar pelo cliente, mas estimular o inicio do processo de compra junto dos clientes.

Das entrevistas, focus groups e observagées realizadas ao longo deste estudo, foi evidente para a equipa de
projecto que os CMC tem ainda, na sua esmagadora maioria, uma postura em termos de processo de venda,
passiva, ou seja, uma postura de espera, contando que o cliente inicie por sua iniciativa o processo de com-
pra.

De acordo com o que foi sendo referido ao longo do trabalho, um dos aspectos mais importantes da com-
preensdo do mercado é o facto de se ter passado de uma situagédo de mass market (baseado em produto)
para uma situagao de individualizagéo do cliente, onde cada cliente aparece como uma unidade de analise,
com as suas particularidades a varios niveis, desde necessidades técnicas especificas até situagdes particu-
lares de financiamento, horario e meio de atendimento, entre outros.

De notar que nos focus group realizados, foi referido, unanimemente, que os CMC n&o tinham iniciativa de
negocio, sendo completamente reactivos aos pedidos dos clientes. Os CMC quando inquiridos sobre se utili-
zavam alguma forma de CRM ou base de dados de clientes de uma forma mais activa, responderam que néo.



ANEXO

A questéo que se coloca em termos de proatividade, é a de estimular as pessoas a iniciar um processo de re-
modelagéo/renovacdo/modernizacdo de uma habitagéo, através de uma utilizagao da base de dados (registos
de clientes) que os CMC possuem, ou iniciar campanhas, como por exemplo, alteragdes a nivel de conserva-
¢ao/producao energética nas habitagdes com poupangas e/ou melhoria da qualidade das habitagées.

Em suma, os CMC n&o deverdo ficar a espera que o cliente se desloque a sua loja para comecar um processo
de venda, mas devem sim despertar nas pessoas o interesse em remodelar a sua casa tornando-a mais con-
fortavel e ou funcional, concorrendo assim em termos de share of wallet com umas férias, trocas de carros ou
outros.

Importa realgar mais uma vez, que o sector da construgdo nao deve considerar que produz “casas”, mas sim
que produz algo que vai, juntamente com outros factores como a decoragéo, contribuir para o bem-estar das
pessoas num espaco onde vivem. Nesse sentido, a proatividade que significa acgdes no sentido de incrementar
o0 bem-estar das pessoas, de poupanca relacionada com a habitacdo ou de valorizagdo da mesma, significa
uma criagao de valor. Posto de outro modo, cada vez que os CMC actuarem proactivamente estéo a expandir
e a criar negécio, que de outra forma, poderiam nao existir.

Da mesma forma, se se tratar de um espacgo comercial ou de arrendamento comercial, 0 sector da construgéo
participa na criacdo de um suporte ao investimento e/ou de uma estrutura funcional; cada modificacdo que
torna o investimento mais rentavel e/uma estrutura mais funcional e esté a criar valor para o cliente. Por con-
seguinte, e mais uma vez, quando uma empresa identifica um potencial de melhoria num cliente, esta a gerar
negocio, que de outra maneira poderia, a exemplo do paragrafo anterior, ndo existir.

Mais uma vez referimos os processos de recolha de informagé&o priméria deste estudo, onde fica claro que a
maioria das empresas de CMC n&o tem equipas de prospecg¢éo de oportunidades de negdcio, nem a nivel de
cliente final, nem a nivel de cliente empresarial.

DSMM — DIGITAL AND SOCIAL MEDIA MARKETING

A digitalizacdo, mais precisamente a nogao de DSMM - Digital and social media marketing, € outro ponto fo-
cado ao longo das entrevistas, focus groups e observagdes, que apresentou sinais de potencial de melhoria.
Importa salientar que o digital ndo é algo dissociado das restantes componentes de Marketing, isto €, o digital
€ pensado em conjunto com os restantes elementos de Marketing, idealmente num plano de Marketing. Sendo
um dos elementos muito focados pelos clientes nos focus group e também pelos fabricantes, o DSMM carece
de alguns cuidados prévios.
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Guia pas Repes DE DISTRIBUICAD
E MARKETING NO PoNTO DE VENDA

Um primeiro lugar, uma empresa ao entrar no DSMM deve perceber o porqué o faz. Quer notoriedade? Quer
um canal de comunicagao? Quer um canal relacional? Quer gerir uma comunidade? Depois importa ter pre-
sente a estrutura necessaria para responder ao canal digital. Tem uma pagina no Facebook; com que frequén-
cia actualiza a pagina? Se algum cliente fizer um comentario, quem responde? Com que rapidez? Esta
preparado para o fazer?

Uma pagina na web, quais os conteudos que estarao presentes? Como seréo actualizados? Tenho alguma
politica de SEM e SMO, ou aparecerei na 52 pagina de um procura e nunca serei consultado? Estas séo ques-
tdes reais de um mundo real, onde o potencial digital existe, mas, como qualquer questdo em negdcios, exige
investimento financeiro e competéncias para ter sucesso.

Por isso, a situagdo da maioria dos CMC requer uma intervencao rapida no sentido da modernizacao da sua
imagem e funcionalidade no digital, pois ndo estar presente em termos de DSMM é claramente uma desvan-
tagem no mundo dos negdcios actual.

Do ponto de vista de negdcio, importa referir que um framework muito simples, mas eficaz, podera ser aplicado

numa inicial de pensar o negdcio digital. Este consiste numa matriz 2 por 2 onde cruzamos presente e futuro
com fisico e digital conforme a figura abaixo:

Fisico Pigital

Presente

Esquema digital
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ANEXO

O esquema digital apresenta uma estruturagéo da forma como se vé o negdécio hoje e como devera ser o ne-
gocio no futuro, tanto na componente digital como na fisica.

Por exemplo, uma organizacdo que assenta fundamentalmente num ponto de venda devera registar em B,
quais os pontos principais da sua actividade digital, se tem pagina web, se realiza vendas online, se tem uma
newsletter virtual, se tem comunicacdo via youtube, entre outros.

No ponto C, quais as principais caracteristicas no mundo fisico da loja, por exemplo organizagao do espaco,
experiéncia fisica que o cliente pode ter, tipo de atendimento, entre outros.

No quadrante D, poder-se-& acrescentar que no futuro termos um novo arranjo de loja, teremos a loja dividida
por ambientes, o balcao desaparece e o atendimento sera feito em mesas individualizadas, entre outros.

Em A podemos acrescentar que termos uma app da empresa com mostruario e possibilidade de encomendas
online, termos um blog da empresa, teremos videos explicativos de uma série de exemplos para ajudar os
clientes na instalagéo de determinados produtos, que teremos uma actividade de realidade aumentada, que
teremos inteligéncia artificial a gerir leads, entre outros.

Mais uma vez, se destaca que o desenho do negdcio incorporando as componente fisicas e virtuais é absolu-
tamente necessario, sendo que nenhuma das componentes é mais importante do que a outra; dever-se-a por
definir que tipo de experiéncia queremos que o cliente tenha connosco e a partir dai, desenhar quais (e como)
destas etapas decorrerdo no mundo fisico e quais decorrerdo no mundo virtual, sem nunca esquecer, que o
foco é o cliente e a capacidade que a empresa tem de gerar utilidade para o cliente.
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