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RESUMO

Este projeto de tese é um projeto de implementacdo de um sistema de compra Click and Collect (C&C)
na loja Lidl de Entrecampos, com o objetivo de permitir ao cliente uma compra mais rdpida e comoda
e ao Lidl Portugal de passar a barreira da compra fisica e entrar no emergente mundo do online,
possibilitando um aumento da quota de mercado, mantendo a satisfacdo do cliente e a qualidade Lidl.

Para o estudo foram utilizados dois tipos de métodos de andlise, um método quantitativo com
recurso a um questionario aos clientes do Lidl de Entrecampos e um método qualitativo com recurso
a entrevistas aos colaboradores do Lidl. Apds a andlise, concluiu-se que tanto numa vertente de cliente
como na vertente de operacdo, seria vidvel um servico de C&C na loja do Lidl de Entrecampos, em
coordenac¢do com outros departamentos da loja e com vista a uma futura ampliacdo do projeto a
outras lojas.

A estrutura deste projeto consiste na revisdo bibliografica que sustenta a ideia de negdcio pelo
sucesso destes sistemas de compra existente na Europa, e o seu crescimento no mercado portugués
devido ao contexto pandémico e a emergéncia do mundo tecnoldgico; na andlise de diagndstico do
mercado e do posicionamento do Lidl no mesmo; na apresentacdo do projeto a partir da analise dos
dados recolhidos, a descricdo de como funcionaria, o cronograma de implementacdo e os seus

indicadores de controlo; e por fim, as conclusdes de todo o projeto e suas limitagdes.

Cdodigos JEL: D47, 022, P42
Palavras-chave: Click and Collect (C&C); Comércio online; Compra rapida e comoda; Aumento da quota

de mercado.



ABSTRACT

This thesis analyzes a Click and Collect (C&C) purchasing system implementation at the Lidl store in
Entrecampos, Lisbon. C&C aims to allow the customer to make faster and more convenient purchases.
This will require Lidl Portugal to begin addressing their customers’ biases towards in-person shopping
so that Lidl can evolve into the emerging world of online, while increasing their market share and
maintaining customer satisfaction and Lidl quality.

Two types of analytic methods were used: a quantitative method using a questionnaire to
Entrecampos Lidl customers, and a qualitative method using interviews with Lidl employees. The
analysis of the two surveys showed that implementation of a C&C service at this store is feasible from
both (customer and operational) perspectives. The first stage would involve coordination with other
store departments, and later stages would include a future expansion to other Lidl Portugal stores.

The structure of this project is compound by a bibliographic review of purchasing systems already
in place in Europe which supports the business idea for the success of such a system for Lidl Portugal.
These systems are growing in the Portuguese market due to the pandemic context accompanied by
the world’s technological progress. Second, there is an analysis of the current market and Lidl's
positioning within it, a description of how the C&C service would work at the Lidl store in Entrecampos,
the most realistic implementation schedule, and the presentation of the service control metrics.

Finally, we present the conclusions and summary of the entire project and its limitations.

JEL code: D47, 022, P42
Key-words: Click and Collect (C&C); E-commerce; Fast and convenient purchase; Increase in market

share.
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1 - INTRODUCAO

O contexto pandémico em que vivemos atualmente e a comodidade e conforto cada vez mais
procurado pela sociedade, abriu novas oportunidades no comércio online. O Barémetro VIDA DIGITAL
DOS PORTUGUESES, realizado pela Celside Insurance e Boutique Research revela que 88% dos
inquiridos declara comprar online, em que 66% diz que durante a pandemia aumentou a compra por
este meio. O mesmo estudo refere também, que as categorias de compras online que mais
aumentaram foram retalho de moda, restauragdo e supermercados, com um aumento de 48%.

Este contexto pandémico apenas veio agucar a necessidade, pois a evolugdo das tecnologias e
consequentemente o aumento da procura por vendas online ja tinham obrigado as grandes empresas
de retalho alimentar a criar op¢Ges de compra na internet com entrega em casa ou com recolha em
pontos especificos ou nas suas préprias lojas. Tornando o mercado do retalho alimentar ainda mais
competitivo, pois deu a possibilidade a esses players de explorarem mercados para além dos territérios
fisicos. Dessa necessidade surgiu, o conceito de Click and Collect (C&C) numa simbiose entre o online,
onde o cliente compra, e o offline, onde o cliente recolha.

Apesar de alguns dos maiores players do mercado alimentar portugués ja ter servicos de C&C, a
pandemia veio para forga a todo o comércio online e claro também a este servico. Atualmente, tanto
o grupo Pingo Doce, Continente e Auchan recolhessem o aumento dos clientes deste nicho de mercado
e a oportunidade explorar novos de mercado que esse servigo permite.

Foi com o foco em atingir novos territdrios, que surge a loja do Lidl de Entrecampos pois a par com
a loja de Sete Rios, sdo as Unicas da companhia em Portugal situadas mesmo no interior da estacdo
ferroviaria. S3o lojas com caracteristicas diferentes, ao nivel da localizacdo e consequentemente
tipologia de cliente e de compra e também de fluxo de clientes versus capacidade de espaco. Tanto a
localizagdo diretamente correlacionada com uma tipologia de cliente e por sua vez com o valor da
compra média, que ronda metade da compra média de uma loja standard da companhia.

Quanto ao cliente do Lidl de Entrecampos que maioritariamente é utilizador de transportes
publicos, realiza compras nas decolagdes entre casa e trabalho, aproveitando assim os seus tempos de
espera entre os transportes para fazer as suas compras, de forma a facilitar a sua rotina; ou entdo
aproveitando o pouco tempo que lhe resta entre os hordrios dos transportes para comprar algo que
Ihe falta para o jantar. Esses dois cendrios exigem que a operagao da loja esteja preparada e orientada
para o cliente que tem pouco tempo para fazer as compras e, o cliente que vai ocupar o tempo livre
que dispGe e acaba por fazer compras. Para além, desses dois grupos distintos, também se colocam na

equacdao o grupo de clientes que compra semanalmente utilizando esse supermercado por



proximidade da sua residéncia e o cliente didrio, que frequenta a loja todos os dias para comprar as
suas refeicdes.

Essas caracteristicas do cliente ligadas a propria localizacdo da loja, fazem com que o fluxo de
clientes na loja Lidl de Entrecampos seja bastante elevado, duas vezes superior a uma loja standard do
retalhista em Portugal. Se esta problematica antes da pandemia apenas tinha impacto na operagao de
loja, hoje com as novas limita¢Ges de espacgo impostas e com o dever civico de distanciamento social,
para continuar a manter o mesmo numero de clientes sem altera¢Ges de infraestrutura, a loja tem que
se adaptar necessariamente.

O paradigma pandémico, aliado ao contexto da loja Lidl de Entrecampos e baseado no
crescimento ao nivel europeu do sucesso das plataformas de venda online e recolha em loja, suportam
a ideia da implementacdo de um sistema compra Click and Collect (C&C) nesta loja, pois permitira
garantir que todo o nosso cliente tem o que procura, da forma como procura, com a mesma qualidade
Lidl.

Assim o objetivo deste projeto de empresa é o lancamento de primeira loja C&C no Lidl Portugal,
com o objetivo de atingir as seguintes metas:

e Garantir um processo fidvel, que possibilite sempre ao cliente a melhor experiéncia de compra,
desde que inicia a compra na aplicacdo, passando pela recolha na loja, até ao momento final
do consumo do mesmo;

e Reduzir o tempo de espera dos clientes, para efetuar a sua compra no Lidl de Entrecampos;

e Aumentar a quota de mercado da loja Lidl Entrecampos;

e Garantir um servigo pés-venda, tendo em conta a politica da empresa;

e Garantir um processo de aprovisionamento e preparagdo das encomendas, o mais célere e

rapido possivel.



2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 RETALHO

Na literatura, o conceito de retalho é definido em varias abordagens dependendo da época e do autor
que o define. Se Dunne e Lusch (2014) definem o retalho como um conjunto de etapas necessarias
para transportar um bem ou servico acabado de maneira que este chegue a posse do consumidor.
Gilbert (2003) define retalho como todas as organizag¢des, independentemente do setor de atividade
gue vendam servi¢cos ou produtos a consumidores finais.

O Retalho estd assim localizado entre os fabricantes ou grossistas e os consumidores finais, na
gualidade de intermedidrio na cadeia de distribuicdo. O retalho inclui, pois, todas as atividades de
venda de bens alimentares, vestuario, calcado, eletrodomésticos, servicos financeiros, artigos de
decoracdo e mobilidrio.

Ao longo dos ultimos anos, o retalho reinventou-se, a tecnologia invadiu-o e favoreceu a sua
evolucdo e o seu crescimento. Hoje existem inimeras aplicacbes nas lojas de retalho, usam-se
ferramentas de andlise para uma gestdao mais eficiente e exata, para o controlo e manutencdo dos
produtos e principalmente para que a experiéncia do consumidor seja a melhor.

De acordo com o estudo “Global Powers of Retailing 2021” realizado pela Deloitte, os 250 maiores
retalhistas a nivel mundial cresceram em 2019 cerca de 4,4%, com receitas na casa dos 4,85 bilides de
ddlares. Segundo o mesmo relatdrio, em média os 250 maiores retalhistas ao nivel mundial tiveram
um crescimento de 19,4 mil milhGes de ddlares no ano de 2019, em que o top 10 dos retalhistas
mundiais tém a sua aposta ao nivel do mercado global. De acordo com a Deloitte a receita minima
para se entrar no ranking (Top 250) é de 4 mil milhGes de ddlares mais 2,5% do que no ano anterior.
Em termos globais, a Europa tem o maior nimero de retalhistas no Top 250, cerca de 87 empresas, no
entanto sdo os norte-americanos que contribuem mais para a receita total, com uma média de receita
de 28,6 mil milhées de délares.

Em Portugal de acordo com o relatdrio “Estatisticas do Comércio —2019”, divulgado pelo Instituto
Nacional de Estatistica (INE), o retalho apresentou um crescimento de volume de negdcios em linha
com o ano anterior, +4,9%, registando também evolucdes positivas na margem comercial, +6,3%, na
margem por empresa, +4,8%, referentes ao ano transato, 2018 e o volume de negdcios médio de uma
empresa de retalho fixou-se em 414,8 mil euros (+3,4% vs 2018). O relatdrio do INE diz-nos também
que o retalho foi a atividade de comércio mais representada em 2019, com cerca de 60% do total das

empresas do setor do comércio e também o maior empregador, com 60% do total.



2.1.1 RETALHO ALIMENTAR

Em meados do século XX comegaram a surgir as primeiras cadeias de lojas alimentares com dimensdes
consideraveis, em 1930, nos Estados Unidos da América surgiu o “King Kuller” que foi considerado o
primeiro supermercado pelas caracteristicas inovadoras. Com o éxito que teve a concorréncia
comecou a replicar o nosso conceito de supermercado da melhor forma possivel (Pratas e Brito, 2019).

De acordo com Pratas e Brito (2019), o tipo de loja de retalho alimentar pode ser classificado como
hipermercados, supermercados grandes e pequenos, livre-servicos, mercearias e puros alimentares. A
classificacdo acima tem em conta o método de venda, o local de venda, o tipo de sortido nos pontos
de venda, a dimensdo das superficies de venda e o grau de independéncia. As diferentes tipologias e
o respetivo peso que o retalho tem em cada pais, estd em concordancia com o desenvolvimento
concorrencial presente em cada mercado.

De acordo com o estudo da Deloitte, em 2019 o setor dos bens de grande consumo gerou mais de
65% das receitas do retalho e os seus retalhistas tém a maior receita média de retalho, 23,7 mil milhGes
de ddlares, no entanto este é o setor com menor margem de lucro liquido de todos os setores (2%).
Se analisarmos o Top10 dos 250 retalhistas mundiais, 5 destes retalhistas operam no retalho alimentar
apesar de nao exclusivamente, neles encontram-se os grupos germanicos que operam no retalho
alimentar portugués, o Lidl e o Aldi, Schwarz Group e Aldi Einkauf respetivamente. Também os dois
maiores players do retalho alimentar portugués estdo no ranking apresentado pela Deloitte, a
Jerénimo Martins mantém a posi¢do 50 e a Sonae mantém a posi¢ao 158 no ranking, crescendo 7,5%
e 7% em relagdo ao ano de 2018 respetivamente. O grupo Jerénimo Martins detém em Portugal as
insignias Pingo Doce e Recheio, e detém também as Biedronka e Hebe na Poldnia, e a Ara na Coldmbia.
O grupo Sonae detém as insignias Continente, Amanhecer e Meu Super no retalho alimentar em
Portugal.

Segundo dados do INE referentes a 2019, o retalho alimentar gerou um volume de vendas de 13,3
mil milhdes de euros, 4,2% em relagdo ao ano anterior, em média cada estabelecimento deste
segmento realizou um volume de vendas de 7,6 milhGes de euros, nos estabelecimentos com mais de
8000 m2 este indicador ascendeu a cerca de 50 milhGes de euros, também com evoluc¢do positiva de
1,7% versus 2018. De acordo com a Associa¢dao Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED), em
2020, o retalho alimentar registou um aumento de vendas 8,1% face a 2019, devido aos efeitos da

pandemia covid 19.



2.1.2 RETALHO OMNICANAL

Segundo Peter C. Verhoef (2021), historicamente as empresas usavam varios canais, como lojas,
catdlogos e telefone para venda, no entanto usavam um canal dominante, em especial na fase de
compra. O Unico canal de venda para muitos retalhistas alimentares era a venda em loja. O
aparecimento do digital e o crescimento da concorréncia online obrigou os retalhistas a utilizarem
também este meio, para reagir a concorréncia e incrementar o seu crescimento. O online tem um
papel importante em todas as fases da jornada de compra, para além de tentar seduzir os
consumidores com uma ampla selecdo de produtos e precos baixos, apresenta conteido como analise
de produtos, avaliacbes e opinies (Cai Y., Lo C., 2020). Desde 2001, que Verhoef considerou a compra
online no retalho alimentar, primeiro, apresentando um conceito de multicanal, que passou a
omnicanal por influéncia de outros autores. Em 2005, numa edicdo especial do Journal of Retailing,
foram publicados varios estudos bastante influentes sobre o conceito de multicanal no retalho e
gestdo do mesmo. Tais como: Kumar e Venkatesan (2005) estudaram diferengas entre clientes de
varios canais e de um Unico canal; Van Baal e Dash (2005), abordaram o comportamento dos
consumidores, ao pesquisarem num canal e comprarem no outro; e Neslin et al. (2006) definiu e
discutiu os conceitos de gestdo de clientes multicanal, estudo abordado ainda hoje. O conceito
onmicanal surge por Brynjolfsson et al (2013), a medida que o retalho evolui em direcdo a um
omnicanal integrado na experiéncia de compra, as distingGes entre o offline e o online vao
desaparecer, transformando o mundo num showroom sem paredes. Em 2014 um estudo de Frazer e
Stiehler, introduz o conceito de omnicanal e o impacto da integragdo de varios canais na experiéncia
de compra. Esses estudos iniciais sobre o ominicanal abordavam o desafio de criar uma experiéncia de
compra integrada e consistente, a necessidade de integra¢do dos diferentes canais de comunicagdo
para com o cliente, a necessidade de estudar o comportamento de compra do cliente com o omnicanal
e gestdo de todo o processo de compra com o omnicanal. Kersmark e Staflund (2015) reforcam a ideia
de que o conceito omnicanal exige uma integracdo complexa e que, o conceito é facilmente
confundido com o conceito de multicanal, pois nos dois existem varios canais, mas neste ultimo nao
existe coesdo entre os mesmos.

A evolucgdo da gestdo de omnicanal foi necessariamente estudada, tanto para as empresas que
estdo empenhadas em dar aos clientes um maior nimero de contacto de modo que a interacdo seja
perfeita nos varios canais. Liu et al (2019) estudam as problematicas da gestdo do omnicanal, a
segmentacdo de clientes (os que utilizam versus ndo utilizam), a fidelidade do cliente ao canal, os
multiplos canais do retalho, o recurso aos varios canais por parte das empresas e a sua frequéncia. Um

dos principais interesses do estudo de Liu et al, estd no impacto que a comunicagdo por varios canais



tem no comportamento de compra e lealdade do cliente. Assim, o omnicanal tem que estar
positivamente relacionado, com o valor médio e a frequéncia de compra e, o ganho que o cliente tem
em utilizar este meio na sua experiéncia de compra. Fatores como, o aumento da conveniéncia e uma
maior ligacdo com o cliente sdo muito importantes no sucesso da relagdo, algumas pesquisas sugerem,
que os clientes multicanais tendem a ser mais leais e lucrativos (Kumar et al, 2018). No entanto, num
artigo publicado em 2020, Lesscher et al concluem que a relagdo positiva entre o multicanal e a
lealdade ndo é tdo linear como descrita em estudos anteriores, pois em marcas premium e em clientes
muito leais ndo se verifica. Também a relagcdo entre a pesquisa online e a compra offline e o impacto
gue tém na receita, tém sido alvo de estudo principalmente no ramo da eletrdnica, ai o cliente da
prioridade a relacdo que estabelece offline com a empresa. Uma das lacunas da literatura é que nao
existem muitos estudos sobre a influéncia do uso do omnicanal e os beneficios na jornada diaria do
cliente.

Um estudo de Yan Cai (2020) refere que a descri¢cdo do retalho omnicanal é um dos temas mais
comuns na literatura, descrevendo-o como a integracao de todos os canais com vista a otimizar as
vendas totais do retalhista. O retalho omnicanal deve ser focado no cliente, tendo em conta os
produtos entregues e as informacdes dadas pelos clientes (Bell et al, 2014).

A estratégia do omnicanal tem sido bastante estudada, Cao e Li (2015) examinam a importancia
da integracdo dos varios canais de vendas e a seu impacto no crescimento das vendas. Outros autores
sugerem a aprendizagem organizacional tentativa / erro, aprendendo com a prépria implementagio
do canal com vista ao sucesso, pois tem que existir um processo de transformagdo na passagem de
multicanal para omnicanal (Picot-Coupey et al, 2016). A transparéncia do servico, a variedade de
escolha do canal e consisténcia de conteudo e processo, sdo pontos relevantes para na estratégia de
omnicanal. Shen et al (2018) refere que a identificagdo da qualidade de integragdo do canal e os fatores
que influenciam o uso do omnicanal afetam a experiéncia do usudrio. Também as inten¢des de compra
dos utilizadores do omnicanal, ajudam a delinear a melhor estratégia para a empresa (Kazancoglu e
Aydin, 2018). Yan Cai (2020) com base em estudos refere que a estratégia estabelecida tem um papel
essencial na gestdo do omnicanal, sugerindo que cada empresa deve iniciar o seu processo de
omnicanal personalizado com a estratégia do mesmo, pois cada empresa possui diferentes recursos e

ativos nos seus proprios canais.

2.2 E-COMMERCE

Desde os anos 2000, com a evolugdo da internet e a utilizacdo cada vez mais frequente das novas
tecnologias como tablets e smartphones, os negdcios digitais ganharam vida e estdo a transformar a

sociedade ao nivel econémico e do retalho. (Reinartz et al, 2019) O e-commerce aumentou a
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interatividade entre os retalhistas e o consumidor, aumentou as op¢des de escolha, a partilha de
informacdes e conteldos entre os dois membros da cadeia de compra. De acordo com Schwab (2017),
a utilizacdo da internet como um canal de venda e de interacdo direta entre o comprador e o vendedor,
aumentou a produtividade e eficiéncia, reduzindo os custos das operagGes logisticas, criou novos
empregos, influenciando os estilos de vida das pessoas e a maneira como se socializam. A pandemia
Covid-19 acelerou ainda mais importancia do comércio digital no mundo, especialmente para as
empresas que ja estavam cimentadas no e-commerce, que beneficiaram desse facto, face ao
encerramento dos estabelecimentos comerciais e as medidas de distanciamento. O preco das a¢des
da Amazon quase que duplicou desde marco de 2020 (Peter C. Verhoef, 2021). Turban et al. (2018)
descreve o e-commerce como um processo, que ocorre entre um comprador e vendedor, de compra,

venda, transferéncia ou troca de produtos, servicos ou informacdes através da internet.

2.2.1 E-=COMMERCE E O CONSUMIDOR E-COMMERCE EM PORTUGAL

O estudo da The EcommerceDB, sobre o e-commerce em Portugal em 2020, reflete o forte crescimento
do comércio eletrdnico, causado pela pandemia COVID-19 e as mudancas no comportamento do
consumidor. Em 2020, Portugal teve 5 milhdes de consumidores, em que 50% das entradas nos sites
efetuam compra e, 75% dos consumidores pesquisaram na internet antes da compra. Em todo o
mundo a pandemia alterou os interesses dos consumidores aumentando para o setor alimentar o
trafego da web, neste setor o trafego cresceu 35%, comparando novembro de 2020 com janeiro de
2020.

Em Portugal, o sector com maior trafego continua a ser o setor da moda, no entanto, o retalho
alimentar foi o setor que teve maior crescimento em 2020, cerca de 13%. Este estudo revela também
qgue o numero de utilizadores e-commerce vai crescer 8%, atingindo os 6 milhGes até 2024. Quanto aos
consumidores portugueses, 50% da populagdo compra online, sendo os principais interesses dos
compradores online, vestuario, alimentos e sapatos e outra caracteristica é que os portugueses
maioritariamente pesquisam e compram produtos eletrénicos online. Quem mais compra em Portugal
em termos de classe é a classe média alta, cerca de 34% e de faixa etaria é entre os 35 e 44 anos, cerca
de 27%.

Analisando agora o mercado online portugués, o estudo revela um crescimento médio de 9% de
(2019 — 2024), acredita-se que serao atingidos cerca de 5 biliGes de délares em 2024. Existem ainda 5
monopdlios no comercio online em Portugal, que representam 23% das compras online em Portugal,
no entanto essa dependéncia do mercado diminuiu 60% desde 2017. O estudo revela também que,

em comparagdo com outros mercados, existe um maior potencial para penetragdo no mercado em



todas as categorias, que 41% das 100 melhores lojas online tém margem de crescimento e que, as
vendas internas, em 2019, representaram 78% das vendas em Portugal.

Na anadlise realizada pelo ecommerceDB tendo em conta as vendas liquidas de 2019, o retalho
alimentar estava representado no 82 lugar do top 10, pela insignia Continente, com uma cota de
mercado que representa apenas 1% do total do comercio online em Portugal, o que indica uma
margem de progressao futura enorme. O Estudo refere também que na categoria de comida e
cuidados pessoais, o continente.pt representa 32,6% das vendas online da categoria, seguido por outro
player do retalho alimentar o jumbo.pt com 12, 5% em 2019, tento crescido cerca de 30% em 2020. Se
utilizarmos o universo das 100 lojas online analisadas no estudo da ecommerceDB, a categoria da
comida e cuidados pessoais tem uma representacdo de 18%, mas apenas 8% de vendas online, muito
aquém do que o retalho alimentar representa no mercado. Ao analisar o perfil do continente.pt,
representado na figura 2.1, o estudo conclui que a opcdo de compra ndo se resume apenas a categoria
de comida e cuidados pessoais, logo existe uma grande margem de crescimento nos players de retalho
alimentar online.

© continente.pt X

Key facts

#8 #2088 UsS$42m 17%
Company
Category split: * ] -
net sales
6%
1%
ER%-

Figura 2.1: Perfil do continente.pt
Fonte: ecommerceDB

Ideia também suportada pelos casos apresentados no estudo referentes a grandes players do
mercado alimentar europeu, como o Carrefour ou o TESCO, representados nas figuras 2.2 e 2.3
respetivamente, que aumentaram para mais de 100% as suas encomendas online em 2020, investindo
no aumento das suas capacidades de distribuicdo e qualidade de servi¢o, tornando sustentavel a longo

prazo esse aumento de faturagdo em tempos de pandemia.



Carrefour's increase in new customers in H1 2020

Carrefour

Figura 2.2: Aumento de novos clientes do Carrefour em 2020.
Fonte: ecommerceDB

Tescos's weekly slots for grocery home shopping

Figura 2.3: Dados semanais do aumento das compras em casa em 2020.
Fonte: ecommerceDB

2.3 CLICK AND COLLECT

Estudos indicam, que ao contrario do que se sucedeu com o retalho online na ultima década, o retalho
alimentar que representa quase 40% do retalho global ndo teve o aumento esperado, representando
apenas 6% dos gastos que ocorreram online nos Estados Unidos. (Katrijn Gielens at all, 2020). Na
Europa de acordo com dados da Edge (2019), a representagdao mantém-se baixa, o retalho alimentar
online no Reino Unido representa apenas cerca de 8% das vendas, seguido por Fran¢a, com apenas 7%
das vendas online, enquanto em alguns paises europeus ndo excede 1%. Na Alemanha, dados da
Statista (2019) referem, que o mercado alimentar total representa cerca de 123,1 biliGes de euros e
que, a participagdo online é pouco superior a 1 bilido de euros.

A evolucao das vendas da internet obrigou as grandes empresas de retalho alimentar, a criar
sistemas especificos, para misturar as vendas offline com as vendas online. Surgiram tanto nas cadeias
de distribuicdo alimentar francesas (Auchan / E.leclerc), como nas inglesas (Tesco), pickups de
mercearia, permitindo que os seus clientes fagcam os pedidos e paguem online, e se dirijam a uma
estacdo especifica para recolher as suas compras, sendo essa estagado localizada num supermercado
da cadeia ou perto da concorréncia (Dany Vyt et al, 2017). Berk e Rygl (2015) referem, que este modelo

de novos modos de compra dos consumidores, aumenta a competicdo com outros modelos



puramente online como a Amazon. Um exemplo é a Walmart no mercado americano, que com este
modelo conseguiu conquistar novos territérios, onde a entrega ao domicilio era mais desafiante e
negligenciada pelos verdadeiros players (Dany Vyt et al, 2017).

Existe uma consolidacdo da relacdo estabelecida entre a empresa e o cliente, neste sistema de
recolha em loja, pois o canal é percecionado pelo consumidor, como um servico complementar que
tende a fidelizar o cliente (Douard et al, 2015). O conceito de Click and Collect (C&C) cria um novo
modelo de interacdo com o consumidor, um ponto de encontro e uma experiéncia de servigco
diferente. A experiéncia da compra online com a recolha offline, torna-se uma componente
fundamental na relagdo do comerciante com o cliente, levando a criagao de valor sustentavel (Magali
Jara et al, 2018).

Analistas consideram que o C&C pode marcar o retalho alimentar online, pois o maior obstdaculo,
para o sucesso das compras online, estd na ultima fase do processo de compra, porque os
consumidores querem entregas rapidas e recusam taxas de entrega. O C&C é um sistema em que os
consumidores escolhem online e recolhem offline mantendo os precos das lojas, podendo tornar-se
num sistema de sucesso no retalho alimentar online (Gielens et al, 2020).

Ao compararmos a entrega ao domicilio com o sistema C&C, este oferece mais beneficios de
conveniéncia. Na entrega ao domicilio o consumidor tem que esperar em casa pela entrega, enquanto
no C&C os consumidores reduzem o tempo de compra pois apenas tem de recolher os artigos, para
além de que podem acrescentar outro artigo que ndo conste do pedido as suas compras ou substituir
algum dos mesmos, logo existe uma maior conveniéncia no ajuste das compras (Gielens et al, 2021).

A experiéncia de compra num sistema C&C comeca sempre numa plataforma online, no entanto
o lugar de recolha pode variar. Gielens et al (2021) descreve, que o sistema pode estar organizado de
trés diferentes formas de acordo com o local de recolha. A compra do cliente pode ser recolhida no
proprio supermercado, num local perto do supermercado, mas onde se faga apenas o levantamento
da mercadoria comprada ou, num local auténomo, localizado totalmente separado do supermercado,
mas num local de conveniéncia (rota de transporte, parque de estacionamento ou bloco de
escritérios).

Estas variantes do processo originam algumas diferencas de conveniéncia, que podem ser
bastante significativas para a escolha do consumidor e influenciar o aumento do consumo. As trés
diferentes formas de recolha tém vantagens para o consumidor e para os retalhistas, se o
levantamento das compras for realizado num local auténomo, facilitara a jornada do consumidor, pois
evitara o acesso aos supermercados. O retalhista podera beneficiar com o aumento da compra média,
pois tanto neste sistema, como no de recolha préximo da loja, o consumidor manuseara a carga apenas
para a colocar dentro do seu carro, sendo que em alguns casos essa carga sera realizada pelo operador

do supermercado. Como nestes dois sistemas ndo se desloca ao interior da loja, o consumidor também
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beneficiard com uma lista de compras mais assertiva sem compras por impulso. Por outro lado, nos
sistemas independentes, o cliente ndo poderd ajustar o seu pedido, ao contrario do que acontece nos
sistemas de recolha de proximidade com os supermercados, ou nos proprios supermercados, em que
os clientes podem devolver ou substituir produtos ou entdao completarem as suas compras nas lojas
fisicas, e também beneficiarem de oportunidades de compra, que sé sdo possiveis in loco. Para os
retalhistas, a ida a loja por parte do cliente serd sempre uma vantagem, pois sera a oportunidade de
fidelizar o cliente pela sua experiéncia na loja, incentivar a compra por impulso com as suas campanhas
de promocgGes implementadas em loja e também, de reduzir os custos de opera¢do adjacentes aos
outros tipos de entrega.

Ainda existem poucos estudos, que comprovem qual o tipo de recolha mais rentdvel para os
retalhistas e mais cdmodo para os consumidores, pois existem muitas nuances, como o tipo de cliente,
a localizacdo do ponto de recolha, o tipo de cesto médio e também os custos associados a preparacao
dos pedidos. Gielens et al (2021) refere que na generalidade, os sistemas de recolha autbnomos geram
um aumento nos gastos totais das familias, em oposicdo com o sistema de recolha no supermercado,
gue tem aumentos dos gastos online, mas que a totalidade dos gastos é inferior ao sistema anterior.
Logo o sistema autdnomo parece uma solucdo mais lucrativa.

Apesar dos custos extra com estes sistemas de recolha, o C&C aumentou as receitas online por
parte dos retalhistas e, acredita-se que pode ser o caminho para o sucesso do e-commerce no retalho
alimentar, pois anula a limitacdo da ultima fase do processo de compra (Craft, 2019). Apesar dos
receios iniciais dos retalhistas, acredita-se que a canibalizacdo com este sistema de recolha sera nula,
pelo contrario a combinagdo de recursos, para aumentar a conveniéncia para o consumidor com o
C&C, aumentara os gastos totais dos consumidores nos retalhistas. Sendo a implementacdo de um
sistema C&C uma forma de aumentar valor por parte do retalhista, desde que ajustada ao tipo de

cliente e local de implementagdo (Gielens et al, 2021).

2.3.1 CLICK AND COLLECT NA ATUALIDADE

Em 2016, mais de 50% dos retalhistas lideres mundiais ja tinham um sistema de Click and Collect (C&C),
em 2020 aumentou para cerca de 80%. Numa era em que o online continua a crescer e que as margens
de lucro do retalho estdo cada vez mais baixas, o C&C é visto como uma maneira de os retalhistas
terem comércio online e, ao mesmo tempo direcionarem o trafego para loja (Edge by Ascential Retail
Insight, 2020).

Estudos revelam que existe uma grande oportunidade neste sistema no mercado, pois apenas
80% dos retalhistas estdo oferecendo este servico em apenas 55% das suas lojas, hoje o campo de

batalha encontra-se na ultima fase do processo de compra, entre a compra do cliente e a sua entrega
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ou recolha. Nos Estados Unidos por exemplo, a Walmart e a Target estdo aumentando
exponencialmente os seus pontos de recolha, com o objetivo de competir mais perto com a Amazon,
em conveniéncia para os consumidores (Edge by Ascential Retail Insight, 2020). Na Europa, de acordo
com os dados da statista, publicados em julho de 2021, Franca apresentava um volume de negdcios
de 11 bilides de euros, em 2018 em sistemas de C&C, com um aumento previsto para 2023, de 3,3
bilides de euros. No Reino Unido prevé-se um aumento de 5 bilides de euros e, para a Alemanha prevé-
se um aumento mais timido, de 0,2 bilides de euros. No resto da Europa, prevé-se que as vendas por
C&C passem de um volume de negécio de 26,7 biliGes em 2018, para 45,1 em 2023.

A pandemia Covid-19 deu um impulso gigante no e-commerce, tendo o C&C atingido o seu pico
mais alto nessa altura nos Estados Unidos (Edge by Ascential Retail Insight, 2020). Também na Europa,
o sistema C&C foi a solucdo de comércio, quando as lojas fisicas fecharam e, o consumidor e retalhista
tiveram necessidade de manter as transacdes comerciais.

Os sistemas C&C estdo a aumentar a sua eficiéncia, formando cada vez mais parcerias de
retalhistas ndo concorrentes, estas parcerias aumentam o trafego nas suas lojas, por serem pontos de
recolha e, para os players do mercado online conseguem maior alcance e proximidade dos seus
clientes. No Reino Unido, a cadeia de supermercados Asda, renovou recentemente o servico “ToYou”,
servico em que na sua loja se pode recolher ou devolver produtos de retalhistas online (Edge by
Ascential Retail Insight, 2020).

Outro ponto, que sera importante explorar no futuro, relaciona-se com o tempo de entrega. Um
estudo, realizado pela Ascential Retail Insight nos Estados Unidos, revela que apenas 35% oferecem
entregas em 2 horas ou mais rapidas e que, 48% oferecem o mesmo tempo de entrega num sistema
C&C, do que num sistema de entrega em casa. Acredita-se que o sistema C&C tem potencial para
responder em menor tempo, se a recolha for efetuada na prépria loja e assim, ser prioritario na escolha
do consumidor. Por fim, existira também uma grande oportunidade ao nivel da diminui¢cdo de custos
para os retalhistas, a medida que os sistemas de C&C sejam mais automatizados, na preparac¢do dos
pedidos, no seu embalamento e até no sistema de recolha, diminuindo assim os gastos com toda a

operacionalidade (Edge by Ascential Retail Insight, 2020).

2.3.2 CLICK AND COLLECT EM PORTUGAL

Em Portugal, o Click and Collect (C&C) tem sido uma op¢do cada vez mais frequente no sector do
retalho. De acordo com o relatério da The EcommerceDB de 2020, dos métodos de entrega utilizados
nas lojas top 100 portuguesas, os consumidores escolhem mais o C&C, como se comprova na figura

2.4.
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Figura 2.4: Participagdao dos métodos de entrega mais escolhidos em 2020.
Fonte: ecommerceDB

Este servico ndo estd tdo desenvolvido em Portugal, como noutros paises da Europa, mas
apresenta um rapido crescimento nos ultimos anos, a par do e-commerce. De acordo com a Nielsen
(2019), a conveniéncia e o custo acessivel, comparativamente com as entregas em casa, torna o servico
de C&C uma oportunidade de sucesso. Malcolm Hayllet, CEO do IKEA afirma que sé 20% dos seus
clientes compram online e optam pelo servico de entrega, os outros 80% usam o servico de C&C.

Em 2007, a Auchan Retail Portugal foi o primeiro retalhista alimentar a criar este servico, tendo o
mesmo evoluindo ao longo dos anos. Hoje, a Auchan tem a disposi¢do varias modalidades na recolha
de compras como: o Drive, que permite ao cliente levantar as suas compras de forma comoda e rapida
na sua viatura, trés horas apds a encomenda ser realizada, em 35 pontos do pais; a recolha numa My
Auchan, de uma encomenda com todo o sortido auchan.pt; ou o servico de recolha em gratuito, em
qualquer loja em compras superiores a 20€; ou ainda, um novo projeto de recolha em cacifos, também
gratuito, que estd a ser testado em Alcantara.

A insignia Continente intitulou o servi¢o de recolha de compra na loja como Click&Go, no inicio
disponivel em apenas 17 lojas, hoje, alargado a mais de 75 pontos de recolha, entre os quais
Continente, Continente Modelo e Continente Bom Dia. O Click&Go consiste num servigo em que o
cliente realiza a encomenda no Continente online, escolhe o hordrio e local para recolha das compras
e faz o levantamento diretamente no seu carro ou num servigo de apoio ao cliente. O servi¢o tem um
custo maximo para o cliente de 1€, o pagamento é realizado online e as encomendas podem ser
recolhidas no proprio dia.

Se antes da pandemia em 2019, ambas estas insignias ja apresentavam crescimento na ordem dos
dois digitos no Continente e trés digitos na Auchan, o mercado cresceu e também se tornou mais
competitivo. Atualmente outros players do retalho alimentar operam com um servi¢co de click and

collect como o grupo Jeréonimo Martins utilizando o Mercadao, o Elcortinglés e também a Makro.
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3 - METODOLOGIA

3.1 RECOLHA DE DADOS

Para a analise deste projeto de Click and Collect (C&C) recorreu-se a fontes de informagdo primarias e
secundarias para obtencao de dados primarios e secundarios respetivamente.

Quanto aos dados primarios, informacao recolhida para responder aos objetivos concretos deste
projeto, foram utilizados dois tipos de pesquisa, qualitativa através de uma entrevista a uma selecao
de pessoas que exercem funcdes na empresa, com impacto na operacionalidade da gestdo do Lidl de
Entrecampos, e quantitativa através de um questiondrio a uma selecdo aleatdria de intervenientes.

Quanto aos dados secundarios, as fontes utilizadas para a sua recolham foram: a Scopus, a B-on,

o repositério do ISCTE, o EcommerceDB e o Statista.
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3.2 METODOLOGIA

3.2.1 OBJETIVOS

O objetivo deste projeto é fazer um estudo de mercado, para o langamento da primeira loja Click and

Collect (C&C) no Lidl Portugal, no Lidl de Entrecampos. Para garantir a sustentabilidade do projeto

foram estabelecidos os seguintes objetivos, que o estudo de mercado devera:

Garantir um processo fidvel que possibilite ao cliente sempre a melhor experiéncia de compra,

desde que comeca a compra na aplicagdo, passando pela recolha, até ao momento final do

consumo do mesmo,

e Diminuir o tempo de espera dos clientes para efetuar a sua compra no Lidl de Entrecampos;

e Aumentar a quota de mercado da loja Lidl Entrecampos;

e Garantir um servico pés-venda, tendo em conta a politica da empresa;

e Garantir um processo de aprovisionamento e preparacao das encomendas o mais célere e

rapido possivel.

Estes objetivos visam eixos estratégicos importantes, para a implementacdo de um projeto no

ambito do retalho alimentar. A tabela seguinte apresenta essa correlagao, entre os objetivos e os eixos.

OBIJETIVOS

EIXOS ESTRATEGICOS

O1: Garantir um processo fidvel que possibilite
ao cliente sempre a melhor experiéncia de
compra, desde que comega a compra na

aplicacdo, passando pela recolha, até ao

momento final do consumo do mesmo;

Qualidade do produto desde a sua preparacao
até ao consumo por parte do cliente;

Satisfacdo do cliente;

02: Diminuir o tempo de espera dos clientes
para efetuar a sua compra no Lidl de

Entrecampos;

Satisfacdo do cliente;

Eficiéncia e Eficacia dos processos de compra;

03: Aumentar a quota de mercado da loja Lidl

Entrecampos;

Crescimento e sustentabilidade do negdcio;

0O4: Garantir um servigo pds-venda, tendo em

conta a politica da empresa;

Fidelizagdo do cliente;

Sustentabilidade do negécio;

0O5: Garantir um processo de aprovisionamento
e preparagao das encomendas o mais célere e

rapido possivel.

Disponibilidade e qualidade de produto;
Eficiéncia e Eficacia dos processos de reposi¢do

e preparac¢do das encomendas.
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3.2.2 INSTRUMENTOS DE RECOLHA

Com vista a elaboracdo do estudo de mercado e com base nos objetivos descritos acima, foram
escolhidos dois instrumentos de recolha de dados, um questiondrio e uma entrevista. A op¢ao, por
dois métodos de recolha de dados, deve-se ao facto do Click and Collect (C&C), ser um servico de area
do retalho, logo as duas abordagens, a do cliente e a operacional, sdo importantes para sustentarem
a viabilidade do projeto. Assim ao avaliarmos a viabilidade de um projeto de loja devemos ter em
consideracao o seguinte: o cliente que dard rentabilidade ao projeto, ao utiliza-lo e ao fidelizar-se a
este novo modo de compra; toda a operacdo que faz com que o projeto seja possivel, desde o
aprovisionamento, a preparacdo das encomendas, a entrega das mesmas e por fim ao servico pds-
venda.

Com a finalidade de garantir que os dois métodos de recolha, tanto na entrevista como no
guestionario, eram convenientemente compreendidos pela amostra, foram realizados pré-testes. Os
individuos que participaram no pré-teste ndo foram contabilizados para o estudo, aumentando assim

a eficiéncia e eficacia da pesquisa.

3.2.3 AMOSTRAGEM

Para a recolha de dados através de um questiondario, definiu-se como populagdo alvo, todos os
consumidores que frequentam a loja do Lidl de Entrecampos. Definiu-se a populagao a inquirir, como
todos os clientes que frequentaram a loja Lidl de entrecampos, no més de outubro de 2021.

O método de amostragem utilizado foi ndo aleatdrio, amostragem por conveniéncia, a sele¢do
dos elementos foi determinada por um critério subjetivo, ndo se aplicando a rigorosa teoria das
probabilidades, sendo os elementos escolhidos pelo entrevistador, entre os que frequentaram o Lidl
de entrecampos durante o més de outubro. Com o objetivo de a amostra ser o mais semelhante a
populagdo alvo que usufruird do projeto, foram recolhidas o maior nimero possivel de respostas,
tendo em conta os critérios apresentados acima, para selecdo da amostra.

Para a recolha de dados através de uma entrevista, definiu-se como populacdo alvo, trabalhadores
do Lidl que tenham influéncia na gestdo e operacionalidade da loja do Lidl de Entrecampos, sendo a
populacao a inquirir coincidente com a populagao alvo.

O método de amostragem utilizado foi ndo aleatdrio tal como no questionario, mas de acordo
com o método de amostragem intencional, os elementos foram selecionados de acordo com a sua
funcdo na empresa, conseguindo um conjunto mais amplo de intervenientes, que represente o melhor

possivel a populagdo alvo.
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3.3 QUESTIONARIO

O questionario que se pode consultar no anexo A, foi elaborado tendo em conta os objetivos deste
estudo de mercado. O mesmo foi dividido em quatro blocos de perguntas, o primeiro bloco com foco
na caraterizacdao da amostra e, os blocos seguintes focados nos objetivos do estudo de mercado. De
entre estes trés blocos de perguntas, o primeiro faz a caraterizagdo da compra no Lidl de Entrecampos,
estando associado ao primeiro objetivo, que visa toda a experiéncia de compra do cliente. O segundo
estd focado na utilizacdo deste novo modo de compra e nos beneficios para o cliente, estando
associado ao segundo objetivo, que tem em conta o tempo de espera, para os clientes realizarem a
compra. O terceiro, focado na qualidade do servico, esta associado aos outros trés objetivos, aumento
da quota de mercado, servico pds-venda e eficiéncia e eficdcia do processo. Todas as perguntas que
integram o questionario sdo perguntas fechadas, algumas com respostas do tipo bindrio e outras de
escolha multipla.

O questionario foi aplicado aos utilizadores da loja de Entrecampos no periodo de 15 a 31 de

outubro de 2021, com regime de preenchimento facultativo.

3.4 ENTREVISTA

O guido de entrevista que se pode consultar no anexo B, foi elaborado também, de acordo com os
objetivos descritos acima para o estudo de mercado. O guido é composto por doze perguntas abertas,
cada conjunto de duas a trés questdes correlaciona-se com os objetivos, existindo também duas
questdes finais mais abrangentes.

As entrevistas utilizadas para o estudo foram de carater individual, realizadas durante o més de
novembro, por via digital e tendo uma duragdo que oscila entre 30 minutos e 45 minutos.

A entrevista foi aplicada a uma amostra composta por colaboradores do LIDL, que ocupam
diferentes fungdes na operacionalidade da loja de Entrecampos, com o intuido de ser a mais
representativa possivel da populacdo alvo. Dentro dos elementos selecionados para as entrevistas,
foram selecionados elementos da equipa de gestdo de loja, elementos da equipa de operacgdo de loja,
e a elementos externos a equipa de loja, que exercem fungdes na empresa, externas a gestdo operacgdo

da loja, mas com o impacto na gestao macro da mesma.
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4 - ANALISE E DIAGNOSTICO

4.1 ANALISE EXTERNA — RETALHO ALIMENTAR PORTUGAL

4.1.1 ENVOLVENTE MACRO - PESTAL

A andlise PESTAL é uma ferramenta usada para analisar os ambientes envolventes de um negécio.
PESTAL é um acrénimo para ambientes Politico, Econédmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental e Legal do
cenario externo que o retalho alimentar enfrenta. A PESTAL é utilizada passa identificar as tendéncias
futuras nos ambientes politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental e legal, que podem afetar os

sectores e por sua vez as empresas (Johnson et al, 2007).

ANALISE POLITICA e LEGAL

Em 2021, em Portugal vive-se num contexto de incerteza provocado pela pandemia, com um governo
dissolvido por ndo aprovacdao do orcamento, com um plano comunitdrio de recuperacdao econdmica
para executar e a eleices legislativas na ordem do dia.

Como membro da Unido Europeia (EU), Portugal beneficia do mercado Unico europeu, composto
por 450 milhGes de consumidores e 22,5 milhGes de PMEs, onde as pessoas, 0os bens e os capitais
podem circular livremente, usufruindo de produtos provenientes de toda a Europa, designado por
mercado interno. Assim, o Lidl pertencente a um grupo germanico de mercado alimentar beneficiou
desta vantagem, para se estabelecer em Portugal e continua a usufruir da mesma, para crescer em
territério portugués, tracando estratégias competitivas e de vendas para a angariacdo de mais clientes,
podendo alargar o seu leque de fornecedores por todo o mercado interno livremente e beneficiar de
custos unitarios mais baixos (Comissdo Europeia, 2021).

Na proposta do orgamento de estado para 2022, existe apenas uma medida com impacto no
retalho alimentar, o aumento do imposto nas bebidas ndo alcodlicas agucaradas, consignada a
sustentabilidade do Servigo Nacional de Saude. Segundo a proposta de or¢amento de estado para
2022, as bebidas mais doces, cujo teor de agucar seja igual ou superior a 80 gramas por litro, tem um
aumento de 20 céntimos por hectolitro (hl) e assim sucessivamente pelos outros escaldes de agucar
inferiores, em que o aumento mais baixo é de 8 céntimos por litro. Também nos concentrados liquidos
e nas bebidas concentradas de pd ou solidas, cujo imposto atinge 121,56 euros / hl e 202,61 euros /hl
por 100 quilogramas de peso liquido.

A UE tem normas rigorosas no controlo da seguranca alimentar, a legislagdo em matéria de

seguranca alimentar e higiene em alimentos, para consumo humano e animal é bastante extensa. A
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UE tem um sistema de alerta, RASFF (Food and Feed Safety Alert), que pretende proteger os
consumidores de alimentos que obedecam as normas de seguranca alimentar impostas. Em 2011, a
UE criou um regulamento N21169/2021, relativo a informacg&o sobre os alimentos para o consumidor,
dando garantia ao consumidor da informacgao sobre os géneros alimenticios. Esse regulamento entrou
em vigor em dezembro de 2014, a partir deste més todos os produtos pré-embalados vendidos na UE
devem apresentar essas informacgdes para o consumidor. No que respeita a informacgdo nutricional, a
obrigatoriedade de cumprir os novos requisitos legais tornou-se obrigatéria em dezembro de 2016.
Em Portugal, o 6rgdo que tem como missao, a fiscalizagdo e prevengao do cumprimento de regras
e normas das atividades econémicas no setor alimentar, é a Autoridade de Seguranga Alimentar e
Econdmica (ASAE). A ASAE também é a entidade que da resposta aos alertas e informacgdes recebidos
através do Sistema de Alerta Rapido (RASFF) e outros sistemas de regulacdo de bens alimentares no

espaco europeu.

ANALISE ECONOMICA

Os efeitos econdmicos do ano 2020, marcados pela pandemia COVID-19, originaram um aumento do
PIB 200,1 mil milhdes de euros, o que representou uma diminuicdo nominal de 6,7% e real de 8,4%,
sendo o deflator implicito de 1,9%, segundo os dados do INE. Estes resultados revelam que 2020
passou a ser o ano com maior contracdo da atividade econdmica desde 1995.

De acordo com o INE, o Rendimento Nacional Bruto (RNB) diminuiu 5,7% em 2020, apds o
crescimento de 4,3% em 2019. A taxa de poupanga das familias disparou para 12,8%, mais 5,6 % pontos
percentuais que em 2019.

De acordo com estudo realizado pela Confederacdo Empresarial de Portugal, em junho de 2021,
o indicador de sentimento econdmico registou uma melhoria face ao més anterior de cerca de +3
pontos na Unido Europeia (EU) e + 3,4 pontos na Area Euro (AE). A Avaliagdo do sentimento econémico
na AE foi obtida através da apreciagdo mais favoravel dos “consumidores” e das empresas de todos os
sectores de atividade.

Na andlise das seis maiores economias da AE, o indicador de sentimento econdmico registou uma
avaliacdo global favoravel na Alemanha, Italia, Holanda, Franga e Poldnia e apenas um decrescimento
em Espanha. Em Portugal, o indicador de sentimento econémico decresceu em junho, influenciado
pelas empresas no setor da “construcdo” e “industria”. O grafico 4.1 representa a evolucdo do
indicador de sentimento econdmico portugués, com o da AE, podendo-se concluir que desde junho

2020, Portugal encontra-se abaixo da AE, no entanto a evolucdo é semelhante.
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Grafico 4.1: Indicador de sentimento econdmico
Fonte: Comiss@o Europeia
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De acordo com o estudo da confederacdao empresarial de Portugal, o indice de volume de negdcios
no retalho registou uma variacdo homéloga de 19,2% e de 29,4% em maio e abril respetivamente. Esse
crescimento resultou de uma melhoria tanto no retalho alimentar como no ndo alimentar, com
variacoes homologas de +3,5% e +36,2% respetivamente. Se analisarmos a variacdo do indice de
volume de negdcio ao longo dos anos de 2019, 2020 e 2021, descrita na figura 4.5, apenas no retalho

alimentar foi sempre positivo.
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Figura 4.5: Variacdo do indice de volume de negdcio
Fonte: INE

De acordo com o boletim econédmico de dezembro de 2021 emitido pelo Banco de Portugal, o
consumo privado cresceu 5% em 2021 e prevé-se um crescimento de 4,8% em 2022, atingindo-se no
quarto trimestre de 2021 o mesmo valor que no final de 2019. Esse aumento pode-se associar ao
levantamento das medidas de contencdo e, ao aumento da confianga com os processos de vacinagdo
e também, ao aumento do consumo de bens duradouros, que podem refletir a concretizagao de
despesas adiadas durante a crise pandémica. Esse consumo privado é suportado por condi¢Ges
financeiras favoraveis, acumulagdo de riqueza durante o periodo pandémico e pelo crescimento do

rendimento real disponivel, esperando-se que o rendimento disponivel atinja no inicio de 2022 o
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mesmo nivel que no periodo pré-pandémico. Em posicdo contraria estd a componente de rendimentos
de empresa e propriedade, que continuam com valores abaixo dos anteriores a pandemia.

Durante a crise pandémica, a taxa de poupanca das familias aumentou, passando de 7,2% em
2019 para 11,5% no segundo trimestre de 2021, o que traduz um acréscimo de riqueza das familias e
também indica, que as perspetivas para o consumo privado e para a atividade econémica dependem
da decisdo das familias e da sua projec¢do futura. Em dezembro de 2021, o indicador de confianca dos
consumidores e o indicador de clima econdmico estabilizaram apds as oscilagées durante o ano. No
setor do comércio, o indicador de confianga atingiu o valor maximo em outubro de 2021, desde
fevereiro de 2019, sendo as perspetivas de atividade para os proximos meses e as apreciacées sobre

o volume de stocks positivas.

ANALISE SOCIO CULTURAL

De acordo com os resultados preliminares dos Censos 2021, dados do INE, residem em Portugal
10.347.892 de pessoas em territério nacional. Nos ultimos 10 anos, a populagdo residente em Portugal
reduziu-se em 214.286 pessoas, o que representa um decréscimo de 2,0%, sendo que o saldo positivo
de migracdo nao foi suficiente, para inverter a quebra populacional. As Unicas regides que registaram
um crescimento da populacdo entre 2011 e 2021 foram o Algarve e a Area Metropolitana de Lisboa.

Tendo em conta os dados reportados nos censos de 2021, o numero de agregados familiares
aumentou na ultima década cerca de 2,7%, por outro lado a dimensdo média dos agregados
domésticos, em Portugal diminuiu, passando de 2,6 pessoas para 2,5 pessoas por lar. Outro dado
relevante é que cerca de 30% dos agregados é composto apenas por dois elementos. Esse aumento do
numero de agregados familiares é transversal a quase todas as regides do pais, sendo a darea
metropolitana de Lisboa, a drea onde existe uma maior representatividade de agregados unipessoal,
cerca de 28,2%.

Na analise do Rendimento e Condi¢des de Vida das Familias, segundo dados do INE, a taxa de
privagdo material dos residentes em Portugal diminuiu cerca de 1,6% e, a taxa de priva¢do severa cerca
de 1%, ambas as taxas referentes a 2020 versus 2019. O inquérito as Condigdes de Vida e Rendimento,
realizado em 2020, sobre os rendimentos do ano anterior, indica que a populagdo em risco de pobreza
em 2019 diminuiu 1% versus 2018, mantendo a tendéncia positiva no indicador, sendo que a taxa de
pobreza ou exclusdo social também diminuiu, cerca de 1,8% este ano.

Devido a pandemia COVID-19, em 2021 o indicador de confianga dos consumidores tem sofrido
oscilagdes, de acordo com o reporte semanal disponibilizado pelo INE, sobre o impacto da pandemia.
O indicador de confianca dos consumidores aumentou em agosto e setembro, apds ter diminuido em

julho, aproximando-se dos valores pré-pandémicos do inicio de 2020. No entanto, ainda se mantém
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abaixo da perspetiva para a situacdo financeira do agregado familiar e da situacdo econdmica do pais
para os préoximos 12 meses.

De acordo com os dados do INE, de outubro de 2021, a taxa de desemprego observada no terceiro
trimestre de 2021, foi de 6,1%, a populacdo desempregada é estimada em 318,7 mil pessoas, tendo
diminuido 7,8% em relagdo ao trimestre anterior e 21% relativamente ao periodo homologo de 2020.
A subutilizacdo do trabalho atingiu 642,4 mil pessoas, taxa estimada em 11,9%, diminuindo em relacdao
ao semestre anterior e ao ano anterior. Na analise da populacdo desempregada observa-se que o
desemprego de longa duracdo, ou seja, ha doze ou mais meses, é de 48,1%, e que este tipo de
desemprego atinge maioritariamente mulheres, cerca de 53%, aumentando com a idade e diminuindo

na medida em que aumenta o nivel de escolaridade.

ANALISE TECNOLOGICA

O retalho estd em constante transformacdo e a tecnologia estd na vanguarda nessa transformacao,
atualmente estamos a atravessar uma mudanca geracional, a geracdo Z é bastante diferente das
geracOes anteriores, nasceram ligados a internet, cresceram na era dos smartphones e estdao a adotar
uma posicdo muito mais ativa. Os consumidores mudaram, tornaram-se mais exigentes e, gracas a
internet e aos dispositivos mdveis, tém acesso a inumeras op¢ées de consumo. Essa mudancga obrigou
as empresas de retalho a investirem em tecnologia.

Os investimentos em tecnologia vdo desde as plataformas online, a otimiza¢do de cadeias de
abastecimento e de processos de loja e a transformacdo digital externa e interna, sempre com o
objetivo de tornar a experiéncia do cliente Unica. Novos software na melhoria de processos nas lojas
e cadeia de abastecimento; as plataformas de gestdo da relacdo com o cliente (CRM) e a sua
automatizacao e o Blockchain, permitindo um melhor conhecimento do cliente; a utilizagdo de
realidade virtual, influenciando todo o lado sensorial do cliente na sua experiéncia de compra; e a
inteligéncia artificial, permitindo reduzir custos, otimizar processos e melhorar a globalidade do
servigo, fardao da tecnologia um ponto fundamental para o futuro do retalho.

Em Portugal o programa INCoDe.2030, organizou um evento sob o tema “Inteligéncia Artificial no
Sector do Retalho” com os players do retalho, entre eles a SONAE MC e Jerénimo Martins, onde se
concluiu que a inteligéncia artificial se tornou uma forte aliada do retalho alimentar e atualmente tem

um papel decisivo no crescimento da operagdo e na sobrevivéncia do negdcio.

ANALISE AMBIENTAL

Em 2019 a UE, criou uma estratégia de crescimento para uma economia sustentdvel, mais limpa,
segura e mais saudavel designada - Pacto Ecolégico Europeu. Nessa estratégia esta relacionada com

varios setores de atividade, entre eles o retalho alimentar com o elemento “do prado ao prato”, com

22



o objetivo de alcangar um sistema alimentar justo, saudavel e respeitador do ambiente. O “do prado
ao prato” garante uma producdo alimentar sustentdvel; a sustentabilidade da seguranca alimentar e
as praticas sustentdveis de transformacdo alimentar, de comércio grossista e retalho alimentar;
promove o consumo sustentavel de alimentos e a transi¢cao para regimes alimentares sauddveis; reduz
as perdas e desperdicios alimentares e luta contra a fraude alimentar ao longo da cadeia de
abastecimento. O plano de a¢do desta estratégia “do prado ao prato” passa pela revisdo da diretiva
2009/128/CE, relativamente a utilizacdo dos pesticidas, por uma rotulagem nutricional na frente de
embalagem obrigatdria que permitira aos consumidores fazerem escolhas alimentares saudaveis, por
estabelecer perfis nutricionais para restringir a promogdo de alimentos com elevado teor de sal,
acucares ou gordura e pela avaliacdo e revisao da legislacdo em vigor, em matéria de bem-estar dos
animais.

Em 2021, foi aprovado em Conselhos de Ministros o decreto-lei que procede a transposicao da
Diretiva (EU) 2019/904, relativamente a reducdo do impacto de produtos de plastico de utilizacdo
Unica e aos produtos feitos de plastico oxo-degradavel. Assim, a partir de dia 1 de novembro de 2021
é proibida a colocacdo no mercado, de determinados produtos de plastico de utilizacdo Unica, como
cotonetes. A diretiva visa a reducdo de 80% até 2022, do consumo de copos para bebidas e recipientes
para alimentos destinados ao consumo imediato. Para assegurar estes objetivos estdo previstas
medidas como a disponibilizacdo de recipientes reutilizdveis para consumo de alimentos e bebidas
mediantes a cobranca de um depésito, a incorporacao de pldstico reciclavel nas garrafas para bebidas

e, recolha seletiva de garrafas com capacidade inferior a 3 litros.

4.1.2 ENVOLVENTE MICRO

4.1.2.1 CARATERIZACAO DO SETOR

O setor do retalho alimentar é o ultimo ponto da cadeia de distribuigdo de alimentos. Este setor
caracteriza-se por incluir varias tipologias de lojas, variando em fun¢do da dimensdo, produtos,
servigcos e proximidade ao cliente. Assim o retalho alimentar inclui desde a loja de conveniéncia ao
hipermercado, passado pela mercearia e pelo supermercado.

Segundo Zielke (2010), os supermercados tém tamanhos inferiores aos hipermercados e
superiores as mercearias, com areas de implementacdo normalmente entre os 400 e 100 metros
guadrados. Os hipermercados variam entre 1000 e os 5000 metros quadrados e apresentam uma gama
maior de produtos, incluem outros produtos como mobilidrio, produtos eletrénicos, bricolage,

cosmeéticos e brinquedos.
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Nos supermercados e nos hipermercados existe também distin¢do entre os produtos vendidos, os
mesmos podem ser de marcas brancas, que sdao normalmente detidas, controladas e vendidas pelos
proprios retalhistas, e apresentam precos mais baixos que as marcas de produtores. Essas sao

controladas, produzidas e vendidas em vdrios retalhistas pelo produtor.

4.1.2.2 CARATERIZACAO DO MERCADO

De acordo com a Associacdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED), no ano de 2020, as
vendas no retalho alimentar aumentaram 8,1%. Neste ano a quota de mercado da marca prdpria no
retalho alimentar foi de 35,1%, um aumento de 1,4 pontos percentuais face ao registado no ano
anterior.

De acordo com a APED, a categoria de produto que registou maior crescimento foi a area dos
congelados, que aumentou cerca de 18% das vendas, em consequéncia da pandemia. Para além desta
area, é relevante também o crescimento da area do bazar ligeiro, cerca de 17%, como consequéncia
do retalho de moda estar encerrado, e também da area de mercearia com um aumento de 12% e
pereciveis de cerca de 11,5%.

De acordo com estudo do INE, no 32 trimestre de 2021, as vendas no comércio a retalho apenas
cresceram 2,7%, comparando com 16,4% no ano anterior, ano pandémico. Igualmente muito
influenciado pelo retalho alimentar, que registou um abrandamento de 24,3 pontos percentuais em
relagdo ao ano anterior.

O mercado alimentar em Portugal divide-se me dois polos distintos, o das grandes empresas com
grande dimens3do, nacionais e internacionais e depois, os pequenos retalhistas com as mercearias e
supermercados pequenos. Nesta analise apenas sera relevante caracterizar o pélo das empresas de
grande dimensao. A sua dimensao e a sua representagao no mercado alimentar, sdo apresentadas na

tabela 4.1.

Empresa Quota de mercado Numero de lojas Origem
CONTINENTE 21,9% 564 Portugal
PINGO DOCE 20,8% 400 Portugal

LIDL 8,8% 250 Alemanha
INTERMARCHE 8,6% 250 Franga
AUCHAN 9,5% 50 Franga

DIA / MINIPREGCO 4,1% 540 Espanha

Tabela 4.1: Principais empresas do setor do retalho alimentar (2017).
Fontes: Relatério Sonae MC, junho 2018.
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Segundo estudo da Kantar Worlpanel, os tempos de pandemia trouxeram oscilagdes nas quotas
de mercado do retalho alimentar, foram o Lidl e o Intermarché que ganharam mais quota de mercado,
no periodo entre janeiro e agosto de 2020, aumentando cerca de 0,6% e 1% respetivamente. Assim, o
Lidl alcangou 11,3% da quota de mercado e o Intermarché, cerca de 8,8%, com este aumento as
maiores insignias do mercado portugués perderam cerca de 0,9% e 1,4%, o Continente e o Pingo Doce
respetivamente. Apesar da queda no primeiro semestre de 2020, estas insignias mantém quotas de
mercado superiores a 20%, 26,8% para o continente e 22,9% para o Pingo Doce. Quanto ao grupo
Auchan foi o que diminuiu mais a quota de mercado de 2017 a 2019, atingindo apenas os 5,6%, sendo
gue no periodo pandémico a sua quota de mercado manteve-se estdvel. Pelo contrario, o grupo DIA
em 2020 perde cerca de 0,3% da quota de mercado em relacdo a 2019, ficando com uma participacao
de 3,9%.

Os volumes de negdcios, apresentados pelos players do retalho alimentar em Portugal nas suas
demonstracdes anuais de atividades de 2020, estdo de acordo com as suas quotas de mercado. Assim,
o grupo Continente apresenta um volume de negdcio na ordem dos 5 mil milhdes de euros, o Pingo
Doce apresenta na ordem dos 3,9 mil milhdes de euros, o Intermarché na ordem dos 2,2 mil milhdes
de euros, o Auchan cerca de 900 milhdes e o grupo Dia apresenta cerca de 300 milh&es, o Lidl apenas
apresenta os resultados do grupo ao nivel europeu, no entanto tendo em conta as quotas de mercado
poderemos estimar, que apresenta volume de negdcio na ordem dos 2,7 mil milhdes de euros em
Portugal.

Quanto ao numero de lojas, houve um crescimento generalizado em todos os retalhistas, o caso
mais relevante é o grupo Auchan, que de acordo com o site do grupo, o nimero de lojas quase que

duplicou, passando de 50 para 96 lojas, facto que ndo se refletiu no aumento da quota de mercado.

4.1.2.3 CONCORRENCIA

Como descrito acima, no retalho alimentar existem inumeros concorrentes que tem maior ou menor
impacto tendo em conta a quota de mercado que atingem. Neste capitulo serdo analisadas as insignias
Continente, Pingo Doce, Intermaché e Auchan, por terem uma maior quota de mercado e que

apresentam servico de vendas online.

CONTINENTE

A marca Continente, pertence ao grupo Sonae e integra a empresa Sonae MC, a sua origem remonta
a 1985, quando o grupo abriu o primeiro hipermercado em Matosinhos, e durante os primeiros anos
se estendeu aos grandes centros urbanos, com a abertura de outros hipermercados. Ao longo dos anos

90, surgiram o Modelo e Modelo Bonjour, integrados também no grupo Sonae, que pretendiam
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preencher lacunas de mercado existentes nos nucleos populacionais de média dimensdo e também no
comércio de proximidade. Com o Modelo e Modelo Bonjour, a empresa Sonae MC foi conquistando
territdrio, instalando-se ao longo de todo o pais e em consequéncia ganhando notoriedade e quota de
mercado. J4 no seculo XXI, em 2001, o grupo Sonae MC da inicio as operagGes de e-commerce,
langando a plataforma Continente online, em 2007 adquire 12 lojas Carrefour, aumentando a sua drea
de influéncia e em 2011, o grupo Sonae unifica o naming Continente de toda a oferta de retalho
alimentar, incorporando o Modelo e Modelo Bonjour na marca Continente, passando a serem
designados por Continente Modelo e Continente Bom Dia, respetivamente. Esta estratégia do grupo
simplifica a comunica¢do com o cliente e refor¢a a posicdao da marca no mercado nacional.
Atualmente, de acordo com os dados do seu prdprio site, o Continente detém 303 lojas em
territdrio nacional sob as insignias de Continente, Continente Modelo e Continente Bom Dia. De acordo
com o site da ecommerceDB, no contexto do retalho alimentar o Continente é o website mais visitado,
com um crescimento de 39,9% entre 2019 e 2020, com vendas liquidas geradas no ano de 2020 de

112,1 m euros.

PINGO DOCE

O Pingo Doce surgiu no inicio dos anos 80, com a abertura dos primeiros supermercados em Portugal,
sendo propriedade do grupo Jerénimo Martins. O seu processo de expansdo decorreu ao longo dos
anos 80, atingindo a loja nimero 100 no ano de 1987. No inicio dos anos 90, o Pingo Doce langou a sua
gama de produtos de marca prépria e em 1998, langou o primeiro supermercado online em Portugal,
inicialmente como “Pingo Doce compra direta” e em 2000, como “Pingo Doce online” no entanto nao
obteve sucesso e o projeto foi encerrado pela marca. Tal como o Continente, o grupo Pingo Doce
reforgou a sua posicao no mercado, em 2008, ao adquirir os supermercados da Plus, retirando este
concorrente direto do mercado portugués e também quando decidiu transformar todos os Feira Nova
anteriormente adquiridos em Pingo Doce, extinguindo a marca e solidificando a sua notoriedade e
reconhecimento no mercado.

Sé em 2018, o Pingo Doce retomou as vendas online, mas ndo com uma plataforma desenhada e
operada pelo Pingo Doce, a sua loja online encontra-se integrada na plataforma Mercadao, plataforma
gue visa replicar um centro comercial, mas em forma digital, logo contem outras marcas. Atualmente,
o Pingo Doce conta com 441 lojas em Portugal, continuando a operar no mercado online através da
plataforma externa. E o segundo player mais relevante do mercado portugués, sendo que o grupo

Jerénimo Martins é o retalhista portugués com maior relevancia no mercado estrageiro.
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AUCHAN
A Auchan empresa francesa de retalho alimentar, entra no mercado portugués em 1996 através da
compra da P3ao de Acucar Portugal, que incluia os supermercados Pdo de Acucar e a rede de
hipermercados Jumbo. Ao comprar a Pdo de Aglcar Portugal ao grupo brasileiro, a Auchan carrega a
responsabilidade de grandes marcos da histéria do retalho alimentar portugués, a abertura do
primeiro supermercado em 1970, a introdug¢do da primeira marca branca no mercado, em 1984 e, em
1988 a abertura do primeiro hipermercado em Portugal, totalmente informatizado e com leitura dtica
e codigos de barras nos produtos. O grupo Auchan manteve varios anos no mercado, as insignias
aquiridas com os seus nomes Jumbo e P3o de Acucar, foi apenas em 2019, que aboliu as distingdes de
naming de supermercado para hipermercado, passando a chamar a todos Auchan, a excecdo da sua
cadeia de estabelecimentos de proximidade, que manteve como My Auchan. O Grupo conta com uma
plataforma online desde 2007, denominada Jumbo online numa fase inicial e hoje como Auchan online,
mantendo a mesma estratégia da empresa que no campo offline.

Hoje em dia, a Auchan possui 65 lojas em Portugal, cerca de 46% delas sdo de proximidade, a outra
metade, 31 sdo hipermercados e as restantes sdo supermercados. Quanto ao e-commerce a auchan.pt
cresceu cerca de 109%, 2020 versus 2019, sendo as suas vendas liquidas de 20 Milhdes de euros em

2020, de acordo com os dados da ecommerceDB.

INTERMARCHE
A insignia Intermarché pertence ao grupo Mosqueteiros, um dos maiores grupos de distribuicdo
mundial multi-insignia que opera em 5 paises europeus. Este grupo atua com um posicionamento
muito particular, pois a gestdo global é partilhada por um conjunto de proprietarios de cada uma das
lojas em cada pais. Em 1991, é inaugurado o primeiro ponto de venda no Cacém e a primeira base de
distribuicdo em Cantanhede, o grupo foi se espalhando pelo pais com as insignias intermarché e
ecomarché, chegando em 1998, ao ponto de venda nimero 100, em Torres Novas. Em 2010, o grupo
apresenta uma nova identidade visual, estratégia que se expande nas insignias do grupo, passando a
denominar todos os supermercados do grupo em Portugal com Intermarché, o que provocou um maior
reconhecimento do grupo por parte dos consumidores. Em 2014, o Intermarché Portugal inspirado na
experiéncia francesa de e-commerce, langa um site de compras online, lojaonline.intermarche.pt, site
onde o consumidor seleciona a loja e pode escolher online, o que escolheria offline na mesma,
podendo receber as suas compras em casa ou levantar na loja.

Em Portugal, a insignia Intermarché contém atualmente mais de 240 pontos de venda, espalhados
por 180 concelhos e 18 distritos. De acordo com a Kantar Worlpanel, foi a par com Lidl a insignia que
cresceu mais em Portugal no ano 2020, consequéncia da acessibilidade das lojas na pandemia e

também da possibilidade de compra online.
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4.1.2.4 CLIENTES / CONSUMIDORES

Cada consumidor age de maneira distinta e possui diferentes necessidades, para além de que o
comportamento dos consumidores varia também ao longo do processo de compra, pois o
comportamento do consumidor pode ser influenciado pela sua posicao social, estilo de vida, as suas
preferéncias de consumo mesmo antes de existir a necessidade de um produto (Tobler, 2011).

Atualmente os habitos de compra dos consumidores estdo a alterar-se, em Portugal a par com o
resto do mundo. A compra online aumentou exponencialmente no ultimo ano, em consequéncia da
pandemia, mas também pelo facto dos consumidores estarem cada vez mais dispostos, a comprar um
maior nimero de categorias online. Tanto o retalho online como o offline, tém vantagens e
desvantagens. No comércio offline a andlise do consumidor, a identificagdo do mesmo e o seu alcance
€ mais facil, a experiéncia que o retalhista proporciona em loja ao consumidor e o contacto direto sdo
vantagens competitivas. Em oposicdo, no comercio online, deter uma area ilimitada de venda e
proporcionar ao consumidor uma darea de troca ilimitadas, assim como os custos reduzidos na procura
de artigos, a facilidade em aceder a precos e informacdes sobre os produtos e, uma maior facilidade
na comparacado dos artigos, sdo igualmente vantagens competitivas.

O consumidor pode utilizar um canal ou outro, ou os dois, depende sempre do seu
comportamento e preferéncia. Assim, o consumidor pode preferir utilizar a loja online para comprar
devido ao preco, mas antes visitar a loja para experimentar o produto ou vice-versa, o consumidor
pode escolher online e comprar offline. Devido a estas tendéncias, hoje os retalhistas contém uma
oferta de omnicanal, em que o consumidor se pode relacionar com o retalhista por varios meios, mas
a mensagem passada pelo retalhista mantém-se.

O estudo da Mckinsey sobre o impacto do covid-19 no retalho alimentar, baseado em entrevistas
a 50 CEO e a 10000 consumidores a nivel europeu, reflete sobre algumas altera¢gdes na decisdo de
compra dos consumidores. O estudo revela que os consumidores aumentaram as suas compras online
em cerca de 55%, que os consumidores apostam cada vez mais hum conceito de “lifestyle”, e que
desenvolveram uma maior consciéncia sobre as questdes de saude e do ambiente, logo a
sustentabilidade continuard a ser critério de escolha de produto. Tendo em conta este estudo, apés
pandemia, os consumidores procuram o melhor custo-beneficio nos produtos escolhidos, produtos

alimentares saudaveis e sustentaveis e espacos com uma larga gama de produtos.
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4.2 ANALISE INTERNA — RETALHO ALIMENTAR PORTUGAL

4.2.1 LIDL

A Lidl implementou o seu negdcio em Portugal em 1995, no meio dos tubardes dos retalhistas
portugueses, com o objetivo de apresentar um novo conceito ao mercado, baseado na missdo que
vinha da Alemanha, de oferecer qualidade ao melhor preco, numa gama de produtos light, direcionada
para publico de classe média baixa, cujo foco ndo era a diversidade dos produtos nem a sua
apresentacdo, mas sim a qualidade ao melhor preco. O seu publico-alvo ndo procurava variedade nos
produtos, mas sim a sua disponibilidade. Assim, com uma gama t3do baixa de produtos, as cadeias de
distribuicdo eram mais simples, curtas e com custos muito baixos, proporcionava pre¢os mais baixos
para o mercado, assumindo-se no mercado como uma marca low cost. A comunicagao com o cliente
era quase nula, ndo existia publicidade, existiam poucos colaboradores em loja, as infraestruturas
eram semelhantes a armazéns, pouco atrativos, tornando a sua amplitude concorrencial muito
estreita. A estratégia da empresa ndo passava por aumentar a sua quota de mercado, mas sim fidelizar
o seu publico alvo. Pode-se concluir que quando entrou no mercado, com as 13 primeiras lojas que a
estratégia do Lidl era a focalizacdo pelo custo.

Atualmente, o Lidl conta com 265 lojas, 4 centros logisticos e mais de 8.200 trabalhadores, a sua
amplitude concorrencial aumentou exponencialmente e a sua estratégia de negdcio evoluiu para a
lideranga pelos custos. A comunicagdo é didria, na televisdao, na radio, com folhetos porta a porta, nas
redes sociais, colaboradores simpaticos e satisfeitos € um orgulho da empresa, espelhando esse
orgulho, para o mercado nas redes sociais. As infraestruturas sdo modernas, standards, padronizadas
de loja para loja, visando a simplificagdo dos processos de loja e criando valor para o cliente com uma
compra facil e rdpida. A gestdo da cadeia de distribuicao é mais exigente, a oferta é muito maior, mas
o compromisso da disponibilidade mantem-se, com procedimentos muito rigorosos e controlados
sobre os fornecimentos e servigos externos. Nesta estratégia seguida hoje pelo Lidl, a lideranga pelos
custos assenta na procura de economias de escala, diretamente ligada com a rotatividade de produto,
pois quando mais rapido o produto for vendido, menos custo tem para a empresa e maior garantia de
Qualidade / Frescura, valores que o Lidl quer continuar a manter como inviolaveis. Esta estratégia
exige um controlo muito rigoroso dos custos diretos e indiretos, fazendo da gestdo de custos um dos
pilares fundamentais da estratégia operacional da empresa. No Lidl, todos os custos sdo monitorados,
deste os custos de funcionamento das lojas, aos custos de transporte, custos da formacao, de logistica,
logo todos os colaboradores sdo parte fundamental nessa gestdo, aumentando a rentabilidade ao

negocio.
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Hoje, a empresa abraca a sustentabilidade e inovagdo como caminhos para futuro. A ideia de
Desperdicio Zero combina com as fortes medidas de eficiéncia operacional, tudo tem um processo
padronizado, nada se perde, tudo tem valor, tudo é reciclado ou reutilizado - a oferta de produtos de
marca prépria certificados, em termos ambientais e sociais, garantindo a seguranca alimentar para os
seus consumidores; a implementacdo de postos de carregamento automovel, promovendo a
mobilidade elétrica e, substituicdo do uso de plasticos para embalagens de material reciclado. A mais
recente APP LIDL PLUS, langcada em 2021, permite comunicar com maior proximidade com o cliente,
dando-lhe a conhecer as promog¢des da semana, oferendo-lhe cupdes de desconto semanais,
oportunidades de prémios inovadores, o conhecimento da lotacdo da sua loja referéncia, para que a
sua compra seja comoda e em seguranca. Toda a estratégia do Lidl hoje, espelha essa mensagem de
proximidade e bem-estar para com cliente, assumindo que “Queremos ser a primeira escolha do
cliente, porque para além da qualidade ao melhor preco, existe uma preocupag¢éo social e ambiental

por detrds de cada escolha na sua lista de compras.”.

4.2.1.1 LIDL ENTRECAMPOS

O Lidl de Entrecampos situa-se dentro da estacao ferroviaria de Entrecampos, onde se insere também
uma paragem da linha amarela do metropolitano de Lisboa, mesmo o corag¢do da cidade de Lisboa.
Este supermercado da cadeia Lidl foi inaugurado em fevereiro de 2019 a par com um outro na estacdo
de ferrovidria de Sete Rios, os primeiros supermercados da cadeia Lidl na Europa situados num ponto
de passagem e nao como habitualmente, lojas de destino.

O Lidl de Entrecampos oferece os mesmos produtos que as outras lojas Lidl, estando os mesmos
dispostos de acordo com a implementagao standard, garantindo, como é politica da empresa, que a
experiéncia de compra do cliente seja o mais uniforme possivel de loja para a loja. No entanto devido
a sua localizagdo, esta loja Lidl tem caracteristicas diferentes com o intuido de potenciar a venda e
também utilizar da melhor forma o espaco util da loja.

A loja dispde de uma zona de produtos frescos de conveniéncia logo na entrada, 14 caixas
automaticas e uma fila Unica para as caixas. Hoje ja com diminutos efeitos da pandemia, a compra
média de loja estd entre os 5€ e 6€, muito baixo da compra média da companhia, relacionada com os
mais de 4500 clientes que entram diariamente na loja. Quando a estrutura humana de loja, também
se encontra adequada ao tipo de loja, com cerca de 35 colaboradores para 1220 metros quadrados, e
com uma equipa de gestao robusta para garantir a gestdo da linha de caixas a par da gestao

operacional da mesma.
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4.2.2 PROBLEMATICA DA EMPRESA

Como referido acima, a pandemia COVID-19 teve impacto no trafego online e no comportamento de
compra dos consumidores, facto que obrigou as empresas a atualizarem-se e a adaptarem-se as novas
realidades. Um estudo da ecommerceDB sobre esse impacto revelou que 50% dos portugueses
compram online e um dos seus maiores interesses de compra sdo bens alimentares e bebidas. Tal
como analisado acima todos os retalhistas concorrentes diretos do Lidl tem ou trabalham com
plataformas de e-commerce, onde os consumidores tém acesso a uma gama vasta de produtos,
podendo comprar online e receber em casa, ou comprar online e levantar na loja ou num posto de
recolha selecionado pelo consumidor, estas ultimas op¢des sem aumento dos custos.

Esta influéncia ao nivel de mercado, a par com as necessidades do consumidor de uma compra
cada vez mais facil, rapida e cdbmoda, com as especificidades da loja descritas anteriormente e a
estratégia da empresa focada na tecnologia e na proximidade com o cliente, criam espaco para a
realizacdo deste projeto. Projeto que consiste na implementacao de um servico de compra rapida, em
gue o cliente através de uma plataforma faz o seu pedido, efetua o pagamento e, posteriormente
recolhe na loja. Concretizando, a implementacdo de um servico de click and collect no Lidl de
Entrecampos, consistiria num sistema em que, através da aplicacdo LIDL PLUS, o cliente faria a sua lista
de compras comodamente em sua casa ou no seu emprego, fazendo de imediato o pagamento por
MBWAY, catdo de credito, referéncia multibanco ou Paypal para finalizar o pedido e, quando as suas
compras estivessem preparadas, recebia um cddigo via telemével ou email, dirigia-se a loja e levantaria

as suas compras previamente colocadas num cacifo.
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4.2.3 SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Preco; Inexisténcia de marcas;

Fidelizacdo do Cliente; Inexisténcia de cartdo cliente até 2021;
Marcas préprias; Inexisténcia de venda online;

Foco na estratégia operacional; Turnover de colaboradores.

Comunicacao ao cliente.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Preocupacao social com a sustentabilidade; Competitividade do retalho alimentar;

Maior preferéncia pela proximidade e | Clientes pouco fidelizados as marcas de retalho;
conveniéncia; Aumento dos custos de abastecimento;
Preferéncia por produtos portugueses e por | Aumento generalizado nos custos do stock no
produtos de pequenos produtores; retalho;

Novas tecnologias direcionadas para o retalho | Aparecimento de novos players no mercado.

alimentar.

O Lidl tem no seu ADN as suas maiores forcas, comecando pelo reconhecimento no mercado como
uma marca de desconto, que oferece a maioria dos produtos de uso diario a pre¢os baixos, a venda da
maioria dos produtos essenciais de marca prdpria a precos mais baixos do que a concorréncia, e
também campanhas promocionais de produtos de outras marcas. Aleado ao reconhecimento como
marca lowcost, garante a fidelizacdo do cliente mantendo os pregos dos produtos essenciais mais
baixos do que o mercado, satisfazendo os seus clientes e atraindo novos, com reduzidas filas de espera,
rapidez e eficiéncia no servico. No seu ADN existe também a Marca Lidl, uma marca prdpria para cada
categoria de produto, reconhecidas no mercado pela qualidade e preco competitivo, representando
80% da sua oferta, dando a insignia, fidelizagao e notoriedade. Mantém também o contacto constante
com os consumidores, semanalmente através de um folheto ou de um anuncio televisivo, com
destaque as promocgGes alimentares e as campanhas exclusivas de stock limitado e diariamente através
das redes sociais. E por fim, o foco na eficiéncia e eficdcia dos seus processos, o Lidl monitoriza todos
os processos, desde a compra, armazenamento, distribui¢ao e venda, com vista a um controlo rigoroso
dos custos e do tempo, com o intuito da melhor produtividade em cada processo.

Em concordancia, identificamos como fraquezas do Lidl, mais-valias do mercado que ndo fazem
parte do seu ADN, mas que sdo valorizados pelo consumidor portugués. Nos ultimos anos o consumo
de marcas tem diminuido em prol das chamadas marcas brancas, segundo a Nielson, em 20 anos, o

consumo das mesmas passou de 5% para 30%, no entanto muitos dos consumidores ainda procuram
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as marcas, principalmente em produtos de higiene pessoal e infantis, por habito e pela perspetiva de
melhor qualidade. Atualmente, o Lidl ja tem uma aplicacao que substitui o cartdo fisico de fidelizacao
cliente, no entanto, este ainda é muito recente se compararmos com a sua concorréncia, que ha anos
utiliza cartdo fidelizacdo. Por exemplo, para a insignia Intermarché, segundo dados de 2019, o cartdo
fidelidade teve impacto em 60% das vendas. Por influéncia da pandemia as compras online cresceram
exponencialmente em 2020 e continuam a crescer em 2021, de acordo com o INE, logo a inexisténcia
de e-commerce reduz a quota de mercado. Ao nivel do RH, o mercado da distribuicdo é caraterizado
por ter um indice de turnover elevado, principalmente quando se trabalha com cargas horarias
semanais reduzidas como é o caso do Lidl. O Lidl estd focado na diminuicdo deste indice, no entanto a
sua influéncia ainda se verifica na operag¢do, pois aumenta os custos com pessoal, diminui a
produtividade e a credibilidade, afetando o conhecimento dos colaboradores.

As oportunidades que atualmente surgem no retalho alimentar assentam em necessidades
politicas e econdmicas que a sociedade procura. De acordo com o estudo da Nielsen de 2020 e 2021,
9 em 10 consumidores afirmou valorizar os produtos e marcas sustentdveis. A aposta nas lojas de
proximidade e conveniéncia, é cada vez mais valorizada pela sociedade, assim como a compra do que
é portugués. E por fim, os sistemas de aprovisionamento, controlo de stock e gestéio de mercadoria
estdo cada vez mais informatizados, com vista a diminuicdo do erro, da quebra, do desperdicio e de
um melhor servico ao cliente.

Como ameacas, comegamos com a competitividade do mercado no retalho alimentar em Portugal,
em que existem dois grandes players, que detém cerca de 50% da quota de mercado e um conjunto
de outros players a tentar melhorar cada vez mais a sua quota. Atualmente os individuos sGo muito
mais voldteis na sua escolha, estudos dizem que os individuos sdo fidelizados as marcas mas ndo a
cadeia de supermercado que frequentam. O aumento dos combustiveis, que influenciard os custos de
logistica e consequentemente os custos dos produtos, serda uma ameaga para o setor, pois ou diminuird
as margens com que trabalha ou fard aumentar os precos de vendas dos seus produtos. E por fim, o
aparecimento de novos players no mercado, como o crescimento da cadeia Aldi e a expansdo do
Mercadona no territério portugués, serd algo a ter em conta, pois estratégias como a aposta no
comercio de proximidade, na sua marca propria e a aposta em produtos frescos portugueses e de

qualidade, sdo comuns a ambos.

4.2.4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Como fatores criticos de sucesso no retalho alimentar identificamos a localizacdo. A localizagdo é

ponto fundamental, pois o consumidor cada vez mais procura conveniéncia e proximidade, logo o
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processo de decisdo da localizagdo de uma nova loja ou da mudanca de localizacdo de outra, é um
processo longo, tendo em conta os comportamentos dos consumidores, o que obriga a recolha de
informacgdes demograficas, socioecondmicas e geograficas, logo tém um impacto muito significativo
no sucesso futuro. A acessibilidade, relacionada com a localizagdo, é outro ponto critico para que o
cliente frequente a loja, este fator engloba as vias rodoviarias de acesso a loja, a rede de transportes
onde a loja esta inserida, se tem ou ndo parque de estacionamento e também a faixa hordria alargada
pois esta da ao cliente a perce¢do de maior acessibilidade.

A disponibilidade de produto é outro dos pontos de sucesso. Com este ponto, em que o cliente,
quando tem a intengdo de comprar um artigo, o tenha disponivel, estdo correlacionados todos os
processos logisticos e operacionais, que permitem essa disponibilizacdo, desde o processo de
negociacdo de compra do produto com o fornecedor, passando pelo transporte deste o fornecedor
até a loja, a entrega namesma, até a reposicao do produto em loja, para estar disponivel para o cliente,
evitando sempre as ruturas de stock. Interligado com a disponibilidade de produto, o layout de loja é
outro dos fatores de sucesso, pois de que serve ter o produto disponivel para venda, se o cliente ndo
o encontra. E um fator critico as lojas disporem de layouts atrativos, modernos, bem-apresentados,
I6gicos para o cliente e standards dentro das lojas da mesma insignia, para que a compra do cliente
seja o mais, intuitiva, rapida e funcional possivel.

Relacionado com produto, consideremos a inovagdo e variedade do produto outro dos fatores
criticos, o cliente procura novidade e variedade e a competitividade do setor exige uma constante
atualizagdo e inovacdo, para garantir uma posicdo sélida no mercado. Consideremos também a
qualidade dos produtos, esta pode estar associada a sua frescura, ao embalamento ou simplesmente
a suaorigem e é um ponto fundamental na escolha do consumidor e também, na referéncia da insignia
no mercado. Estudos revelam, que a decisdo de onde comprar esta muitas vezes relacionada, com o
gosto pessoal por um produto. Consideremos também a relagdo qualidade-pre¢o, o prego a par da
qualidade é um ponto bastante apreciado pelo consumidor portugués, logo um fator critico para o
sucesso. O consumidor portugués procura a compra de artigos em promogado, pois associa o prego
mais caro a mais qualidade e assim, acaba por aproveitar a promog¢3ao para comprar o artigo que
subentende de maior qualidade.

O prego, é um outro fator critico de sucesso, pois é um fator fundamental para garantir a
competitividade e a sustentabilidade do negdcio. O retalho alimentar trabalha com margens bastante
reduzidas, logo um equilibrio entre os custos de um artigo e o seu preco sdo essenciais, assim como
um prego competitivo para o mercado, com o intuito de garantir que é escolha por parte do
consumidor.

Por fim, a qualidade de servico é outro dos fatores criticos de sucesso, pois cada vez mais o

consumidor procura um servico eficiente, de conveniéncia e de exceléncia. O cliente aprecia uma loja
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em que seja facil encontrar o que precisa, que tenha colaboradores simpaticos, prestaveis e disponiveis

para ajudar, sempre que necessario e, uma gestao de linha de caixas funcional.

4.2.5 VANTAGENS COMPETITIVAS DO LIDL

De acordo com a relatério bianual do Lidl Portugal 2019/2020, o cliente é o centro do modelo de
negocio e, a estratégia passa pela oferta ao cliente de produtos que se diferenciam pela qualidade,
seguranca, sustentabilidade e preco. Assim a base da operagao didria das lojas e entrepostos sdo os
valores da qualidade, preco, frescura, producdo local, simplicidade, dinamismo, proximidade e
originalidade, suportados por uma equipa de colaboradores, ponto vital para o sucesso do negdcio.

Com a maxima, MAIS PARA SI, o Lidl propbe-se a fazer mais pelas pessoas e pelo mundo, com a
promocdo de estilos de vida sustentaveis, disponibilizando aos clientes qualidade e sustentabilidade
ao melhor preco, numa oferta de mais de 3000 produtos de marca prépria, desde os produtos
alimentares, aos cosméticos e a roupa, entre outros.

O crescimento do negdcio do Lidl esta assente na criagdo de valor, em todas as partes integrantes
do negdcio, desde o colaborador, passando pelo fornecedor, pelas organizacdes sociais, pelos media,
politicas, reguladores, pares, sociedade em que se insere até ao cliente, o Lidl cria valor ao conhecer o
que é importante para as partes integrantes do negdcio, as suas espectativas e como a empresa se
deve posicionar de modo responsavel para as atingir. A relagdo como a empresa interage com as partes
integrantes no negdcio, quais os canais que utiliza e qual a frequéncia da relacdo, sdo fatores que
fazem a diferenca e que criam sucesso.

Assim o Lidl compromete-se a ter uma relagdo didria com os seus colaboradores, fornecedores,
clientes, media e sociedade, através de canais especificos de cada um ou comuns a varios com o
objetivo de criar relagdes estdveis e duradouras, que tenham beneficios de parte a parte e garantam
a qualidade do servigo, seguranga alimentar, condi¢gdes de trabalho e principalmente o crescimento
sustentavel do negdcio. E também uma relagdo frequente, semanal ou mensal, com os pares no setor
alimentar, politicos, reguladores e instituicdes sociais, de modo a estar ao servico da sociedade,
criando condigdes para que todos os dias tenhamos uma sociedade mais sustentavel e responsavel,

gue combate o desperdicio alimentar, incentiva a alimentagao saudavel e promove a ecologia.
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5 - ANALISE DE DADOS DO ESTUDO

Neste capitulo analisaremos os dados recolhidos, quer através do questionario, quer pelas entrevistas
realizadas, para o estudo de andlise de mercado. A analise dos dados foi realizada com o apoio do
programa Excel, e nesta ferramenta fez-se toda a compilagao dos mesmos e todo o trabalho de analise,

gue serd apresentado com recurso a graficos e tabelas.

5.1 ANALISE DOS DADOS DOS QUESTIONARIOS

No ambito da analise exploratdria dos dados recolhidos, utilizamos um processo preliminar de triagem
dos dados obtidos, numa primeira instancia, utilizando apenas no estudo 80% dos questiondrios
recolhidos por exclusdo de todos os questiondrios incompletos e com duplicacdo de respostas, de
modo a garantir que os dados utilizados no estudo sdo reais e puros. Para os dados quantitativos
recolhidos nos questionarios, compilamos e exploramos os mesmos com recurso a tabelas e graficos
de analise. Toda a andlise de conteldo foi realizada manualmente no programa Excel.

A amostra inquirida caracteriza-se por ser maioritariamente feminina, cerca de 78% dos
inquiridos. Ao nivel de distribuicdo das faixas etdrias, mais de 70% dos inquiridos estd em idade ativa,
entre os 26 e os 55 anos, a escolaridade da amostra encontra-se maioritariamente entre o ensino
secundario e a licenciatura, 75% da populagdo inquirida, algo que estd diretamente correlacionado
com os setores empresariais em que a amostra mais se insere, ciéncias sociais e educacdo, gestdo e
economia e restauracao e hotelaria, cerca de 75% também.

Os graficos 5.2 e 5.3 descrevem a distribuicdo da amostra por faixas etdrias e por escolaridade,
respetivamente, torna-se pertinente, pois estas caracteristicas da amostra estado correlacionadas com
comportamentos especificos, que podem influenciar os resultados do estudo de mercado. A
populagdo, em idade ativa e com um grau de escolaridade mais elevado, estd mais atenta e desperta
para novos sistemas e mais ligada as tecnologias e, também procura cada vez mais a facilidade dos

servigos, pois a sua rotina diaria é bastante preenchida.

Gréfico 5.2: Representacdo da amostra por faixa etaria. Grafico 5.3: Representagdo da amostra por escolaridade.
FAIXAS ETARIAS ESCOLARIDADE
= <18 anos
18 — 25 anos m < Ensino Secundario
26 —35 anos . -
= Ensino Secundario
® 36 -45 anos
® 46 — 55 anos Licenciatura
" 56-65anos Mestrado /
= >65 anos Doutoramento
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Caracterizando a compra no Lidl de Entrecampos, de acordo com o estudo realizado podemos
afirmar que a frequéncia de compra é bastante elevada, pois 44% dos clientes fazem compras
diariamente e que 43% fazem compras 3 vezes por semana. Quanto ao tipo de produto comprado,
este é bastante diversificado, existindo mesmo cerca de 30% dos inquiridos que declaram que
compram todo o tipo de produto, desde congelados até padaria, no entanto existe uma maior
prevaléncia de compra nos produtos de padaria e frescos, produtos de consumo diario, o que pode
explicar a frequéncia da compra. O meio de pagamento mais utilizado é o multibanco, logo pode-se
concluir que o método de pagamento ndo seria um obstaculo para aimplementacdo na loja de projeto
de Click and Collect (C&C), pois o método de pagamento seria tendencialmente o mesmo.

De acordo com a representacdo grafica nimero 5.4, abordando os aspetos que provocam a
insatisfacdo dos clientes, no Lidl de Entrecampos destacam-se as filas de caixas e também a
disponibilidade de produto. Podemos entdo concluir que, apesar da acessibilidade da loja ndo ser a
melhor, pois a loja ndo tem, por exemplo, parque de estacionamento, este ndo é um obstdculo para a
compra do cliente. Pelo contrario, as filas de caixa e a disponibilidade de produto sdo obstaculos, sendo
gue estes entraves poderiam ser solucionados em parte pelo servico de C&C. Assim, o cliente que
utilizasse este servico ndo teria de enfrentar as filas de caixa e também, saberia sem precisar de se

deslocar a loja se o produto estaria disponivel e, se ndo estivesse ser-lhe-ia sugerida uma alternativa.

Gréfico 5.4: Representacdo dos aspetos negativos da loja Lidl de Entrecampos do ponto de vista do
cliente.

PONTOS NEGATIVOS DO LIDL DE ENTRECAMPOS

Atendimento
Filas de caixas
Acessibilidade

Preco

Falta de disponibilidade de produto

0 20 40 60 80 100 120
TOTAL DE INQUIRIDOS

Por outro lado, ao analisarmos os pontos mais apreciados pelo cliente do Lidl de Entrecampos,
expostos no grafico 5.5, ndo existe nenhum ponto que mereca um destaque especial. O produto a par
do atendimento sdo as principais razées indicadas, para que o cliente goste de frequentar a loja, no
entanto, a proximidade do local de trabalho, a acessibilidade na jornada diaria e o preco também sdo

valorizados pelos inquiridos. Logo, se equacionarmos o impacto da implementacao do projeto de C&C,
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podemos afirmar que as caracteristicas que o cliente mais aprecia na loja como o produto, o preco e a

proximidade do seu local de trabalho seriam mantidas e, a acessibilidade na jornada didria melhorada.

Grafico 5.5: Representacdo dos aspetos positivos da loja Lidl de Entrecampos do ponto de vista do
cliente.

PONTOS POSITIVOS DO LIDL DE ENTRECAMPOS

Atendimento

Acessibilidade na jornada diaria
Proximidade do local de trabalho
Disponibilidade de produto
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Produto

o

20 40 60 80 100 120

TOTAL DE INQUIRIDOS

Em suma, as necessidades do cliente espelhadas no estudo tém pleno enquadramento no
primeiro dos objetivos definidos para o servico de C&C, “garantir um processo fidvel que possibilite ao
cliente a melhor experiéncia de compra”.

De acordo com a extracdo dos dados do estudo, ao analisarmos a predisposicdo para a utilizacao
de um servico de C&C por parte dos clientes do Lidl de Entrecampos, podemos concluir que 54% dos
inquiridos estaria disponivel para utilizar o servico, declarando ainda que mesmo ndo conhecendo o
servi¢o, que maioritariamente ganhariam com o mesmo, cerca de 15 minutos no seu dia. Verifica-se
assim, que se atingiria outro dos objetivos a que o novo servigo se propde, “diminuir o tempo de espera
dos clientes que efetuam compras no Lidl de Entrecampos”.

No entanto, devemos também ter em conta, de acordo com o estudo, que existem 6% dos
inquiridos que declara ndo ter internet no telemodvel, que 15% dos inquiridos nao utiliza aplicagées no
telemoével e que sé 60% da amostra tem como habito comprar online, factos que certamente
influenciam a utilizacdo do novo servico e cuja implementacdo pretendemos avaliar. Da analise que
podemos fazer apds o estudo, constatamos que, pelo menos numa fase inicial, o sistema C&C teria de
ser independente da aplicagao LIDL PLUS, pois 61% dos inquiridos admite ndo o utilizar nas suas
compras, o que revela que a aplica¢do ainda nao faz parte do dia-a-dia do cliente Lidl da loja de
Entrecampos.

Com base no estudo e correlacionando com os objetivos que se pretendem alcangar com a
implementag¢do de um servigo de C&C, ao analisarmos o que o cliente perceciona para a qualidade do
servi¢o, podemos concluir que um servigo mais rapido influenciaria cerca de 70% dos clientes, a optar
por realizar as suas compras no Lidl de Entrecampos, e que 35% dos clientes aumentaria o cesto de

compras, o que teria um impacto positivo na quota de mercado.
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Quanto ao servigo pds-venda, o cliente afirma que, o mais importante para si seria a eficacia na
resolucdo das situacdes, a par da rapidez de atendimento, afirmando também 75% dos inquiridos, que
um deficitario servico influenciaria a escolha futura. Estes critérios que vao ao encontro da politica de
pds-venda da empresa, reforcam a necessidade de ndo violar um dos objetivos da implementacdo do
servico de C&C, garantir um servico pds-venda ajustado a politica da empresa”. Por fim, a “garantia de
um processo de aprovisionamento e preparacdao das encomendas o mais célere e rapido possivel” é
outro dos objetivos a que o servico C&C se propde. Este objetivo também estd relacionado com a
vontade dos clientes afirmada no estudo, pois cerca de 90% dos inquiridos afirma ter confianca nos
colaboradores do Lidl, para preparar as suas compras e apenas 20% dos mesmos admitiria uma entrega

superior a 181 minutos apds a encomenda realizada.

5.2 ANALISE DOS DADOS DAS ENTREVISTAS

Como se referiu anteriormente, realizou-se um estudo qualitativo para aferir a viabilidade e
implementacdo do projeto, através de um conjunto de entrevistas a colaboradores do Lidl, com o
objetivo de perceber as suas ideias sobre a operacionalidade do projeto, as suas vantagens para a
empresa e para os clientes, e a sua competitividade e notoriedade no mercado. A analise destes dados
qualitativos realizou-se através de uma analise de contelddo efetuada de forma manual de todas as
respostas, pergunta a pergunta, com o objetivo da identificacdo de ideias completas e convergentes
para cada objetivo definido anteriormente, presente no anexo C.

Quanto a garantia de fiabilidade do processo, as ideias dos entrevistados convergem na
possibilidade de existir um servico, que garanta a melhor experiéncia de compra para o cliente, visto
gue cada vez mais os consumidores procuram métodos de compra mais faceis e cémodos, para além
da utilizagdo das tecnologias ser transversal na sociedade atual. Enumerando ainda vantagens para o
cliente como a poupanga de tempo, tanto ao evitar as filas, como ao evitar a procura dos produtos em
loja, a possibilidade de fazer mais compras com melhor conforto e sem stress, e ainda as vantagens
para a loja relacionadas com a localizagdo, gestdo de filas e aumento das vendas. Quanto aos produtos,
existe também um consenso, que numa fase inicial seriam os produtos secos, que fariam parte do
sortido da loja, os mais vidveis. Quanto a melhor opgao de recolha, passaria por cacifos eletrénicos,
pois garantiria um custo-beneficio do processo a médio e longo prazo, mesmo considerando a perca
da relagédo fisica com o cliente.

Na avaliacdo do contributo que este novo servico teria na diminuicao do tempo de espera dos
clientes, facilitando o seu dia-a-dia, a opinido dos entrevistados é unanime, sugerindo que o impacto
seria muito positivo, pois o cliente evitaria as filas e pouparia tempo e esfor¢o. Sugerindo que a loja

ganharia na fidelidade do cliente, no aumento das vendas e por consequentemente na quota de
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mercado a médio e longo prazo. Ligando as suas respostas ao objetivo seguinte, o aumento da quota
de mercado seria, para os entrevistados, garantido a longo prazo pois aumentaria a lista de compra
dos clientes e também possibilitaria os clientes express a compra de produtos premium, que numa
compra in loco ndo perderiam tempo a conhecer este tipo de artigos, para além de ser um projeto
inovador, em lojas com a especificidade do Lidl de Entrecampos o que lhe daria notoriedade.

A importancia da garantia de um servico pés-venda é concordante na analise de todas as
entrevistas, sendo considerado um servico trivial. Pois todo o processo é realizado pelo cliente sem
colaboracdo de nenhum elemento do Lidl, logo no momento em que ha intervengdo de um
colaborador Lidl, a interagcdao deve ser o mais profissional, transmitindo confianca e seguranca ao
cliente para continuar a utilizar o servico. Também ambos os intervenientes concordam que esse
servico deveria ser in loco, pois ser direto e simples, facilitaria a resolucdo dos problemas e aumentaria
a eficacia em futuros processos anexos ao servigo.

Na reflexdao sobre a garantia de um processo de aprovisionamento e preparacao das encomendas
célere e rapido, os inquiridos sdo consensuais na necessidade de um processo paralelo a operacdo da
loja, com equipa independente com processos definidos, um sistema de stock o mais exato possivel e
com margem minima de stock para que o cliente tenha possibilidade de encomendar online, garantido
assim celeridade e rapidez do processo. Quanto aos obstaculos que podem surgir na implementagao
do projeto de Click and Collect (C&C) ou ao longo do percurso, as opiniGes divergem entre numa fase
de desenvolvimento, o custo de todo o software e hardware e a conjugacdo com os outros
departamentos (Logistica, Compras, Informdtica e Tecnologia, Departamento Financeiro) e ao longo
do projeto ja implementado, as limitagcbes puderam ser a gestdo exata do stock e a viabilidade desse
novo conceito so para uma loja.

Por fim, em modo de conclusdo da entrevista, uma reflexdo sobre os beneficios que a
implementagdo deste projeto de C&C teria para a loja de Entrecampos e o Lidl, a amostra reconhece
que teria um impacto bastante positivo para ambos. Na reflexdo os beneficios para a loja de
Entrecampos, os inquiridos admitem que passariam por um maior nivel de procura e uma aquisi¢do
de novos nichos de mercado e também por outras vantagens indiretas. Este servigo proporcionaria os
seguintes beneficios indiretos, uma melhor gestdo de filas, menos tempo de espera por parte dos
clientes, maiores resultados na gestdo operacional, que teriam consequéncias na satisfagdo do cliente
in loco e na sua fidelizacdo. Quanto a reflexdo sobre o que o Lidl alcangaria com este projeto e
posteriormente com a sua replicagdo, a amostra sugere que captaria o novo segmento do mercado
gue opta por C&C, ainda limitado, mas em expansao; sugere que alcancgaria notoriedade e visibilidade,
0 que provocaria um aumento da quota de mercado, pois os seus produtos ja sdo reconhecidos no

mercado pela qualidade, a facilidade de aquisicdo aumentaria o seu consumo; e também um
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consequente aumento dos recursos humanos necessarios, contribuindo para uma maior

empregabilidade, proporcionando indiretamente uma melhor qualidade de vida para os portugueses.
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6 — PROPOSTA DE IMPLEMENTACAO DE PROJETO

6.1 DESCRICAO DO PROJETO DE CLICK AND COLLECT

O projeto Click and Collect (C&C) da loja de Entrecampos € um projeto piloto de compra online, através
da aplicacdo LIDL e recolha na loja passados cerca de 30 minutos a 1 hora, em que a compra terd um
valor minimo de 20€. Numa primeira fase do projeto, o cabaz disponivel para compra sera composto
apenas por artigos de padaria e artigos secos, que facam parte do sortido da loja. Para coordenar todo
0 processo existira um programa informatico, que fara a ligacdo entre a aplicacdo, onde o cliente fara
o pedido e a operacdo da loja. Este programa tera em conta o stock existente na loja, quantidade do
artigo superior a 5 unidades para o pedido ser aceite, bem como o nimero de cacifos disponiveis para
colocagdo dos pedidos.

O cliente apenas tera que descarregar a aplicacdo LIDL, escolher a loja de Entrecampos, selecionar
os artigos que precisa para a lista de compras e depois carregar no icone do carrinho, demonstrado na
figura 6.6. Para finalizar a sua compra apenas tera que registar os seus dados e fazer o pagamento,
apds pagamento recebera uma mensagem no seu telemovel com o registo do pedido. Quando o
pedido estiver preparado pela loja, o cliente recebera uma mensagem com um cédigo numérico, que

utilizard para abrir o cacifo e recolher o seu pedido, como representado na figura 6.6.

20:35 e 19:51 -

T&  Aminhaloja: Rua Cordeiro de Sousa E Listade compras @ & (7
Senhora I CIEN Champd >
Pe— | L f _‘ 4 Profissional Reparador
- Queratina/ Oleo de M..
F . .
, Procuras ot um produte v cion - Coipe LIDL L cke
§ CIEN Gel de Banho Q10 o rs

Esta semana CaleOS LIDL

- - =

TR 7 - .

»ﬁ b .
Promogdes de Came  Promogoes de Peixe

Promosées de Bebi, Promogées de Fresc... P
annicde 2AROUALZA2 @ g e 20K 03012077

Altano Vinho Tinto >
DOC Pouro

Sondey Bolachas Bio de'

ARTIGO NOVO

Figura 6.6: Propostas de imagem grafica do projeto de C&C.

Apds o pedido realizado e pago pelo cliente, o colaborador da equipa de C&C recebe uma
notificagdo com os dados do pedido num smartphone, recolhe os artigos em loja e coloca-os no cacifo.

Ao colocar os artigos no cacifo é gerado o cédigo, que sera enviado ao cliente por mensagem.
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6.2 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO DO PROJETO

O cronograma representado na figura 6.7 descreve uma proposta de implementacdo do projeto de Click and Collect na loja de Entrecampos com o
intervalo temporal de Fevereiro a Setembro de 2022, composto por 12 etapas dispostas ao longo do friso temporal. Essas etapas visam a apresentacdo do

projeto, a coordenagdo necessdria entre os outros departamentos da empresa, a formagdo das equipas e promocao e testagem do projeto in loco.

1- Apresentacdo do Projeto a Administracdo

= . - 10 - Formacdo da Equipa
«  Apresentacdo do projeto na globalidade; 5 - Coordenacdo com Equipa Logistica - )
- . . * Apresentagdo projeto / processo;
+ Apresentagdo dos cronograma de implementaggo + Coordenar calendario de entregas definido anteriormente;
o , o * Integracdo / Formacg3o da nova
e KPIS definidos para o projeto; « Definir dias / horario de recegdo.

equipa reforgo na loja.

* Ajuste do orcamento disponivel.

7 - Coordenacdo com Recursos Humanos

12- Promocdo do projeto

* Definir recursos humanos necessarios para o

3 - Coordenacdo com Gestdo Operacional de Mercadorias « Experiéncia in loco;
rojeto; . . . .
* Definir o ajuste do aprovisionamento que garanta mercadoria para o C&C; prol * Equipa disponivel para explicar

- - * Definir datas de recrutamento e integragdo de . .
+ Definir calendario de entregas; ao cliente como funciona o

reforco para equipa de loja.
+ Definir planos B para ndo aumento das vendas e para um aumento de 50% das vendas. cop aulp ) projeto e as suas vantagens.

1 de Setembro

Fevereiro Margo - Maio Agosto Implementacao
do Projeto
1
4 - Coordenacdo com Facility Management 9 - Instalacio em loia 11- Testagem do projeto
« Definir material necessério para o projeto e data de instalagdo do mesmo; + Hardware e software necessario; «  Aplicacio;
» Colocagio da comunicagdo para * Processo de loja;
2 -Coordenacdo com Informatica o cliente. * Software in loco.
+ Apresentacdo da ideia de integragdo do C&C na APP do Lidl; 6 - Coordenacdo com Marketing
+ Definir um prazo para desenvolvimento da APP; + Definir estratégia de 8 - Coordenacdo com equipa de gestdo loja
* Definir datas de testagem das funcionalidades da APP e de comunicag&o a implementar; + Apresentagdo do projeto a gestdo de loja;
ajustes necessarios; * Definir recursos e prazos de * Definir quais os elementos da equipa responsaveis pelo
« Definir sistema onde a loja receberd os pedidos dos clientes; implementacio da estratégia. projeto;
+ Definir modo de integracdo das vendas C&C nas vendas da loja. + Definir os novos processos em loja implicitos ao projeto.

Figura 6.7: Cronograma de implementagdo do projeto.
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6.3 INDICADORES DE CONTROLO DO PROJETO

Com vista ao controlo e gestdo do projeto estabeleceram-se os seguintes indicadores de resultado,

como elementos de controlo:

Volume de Negdcios: + 10% apenas com Click and Collect(C&C);

Clientes: +20% apenas com o C&C;

Taldo médio: + 20% total;

Tempo de preparacao de encomenda: 30 segundos por artigo;

Produtividade: Volume de Negdcios /Tempo de preparagio;

Utilidade do servigo: Nimero de compras / NiUmero de acessos a pagina;

Tempo médio de pagina pelo cliente: Nimero de artigos no cesto / tempo de utilizagio da
aplicacao;

Satisfacdo do cliente: Andlise da satisfacdo através de survey presencial.
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7 — CONCLUSOES E LIMITACOES

Este projeto de tese, visa a andlise da implementacdo de um servico de Click and Collect (C&C) na loja
do Lidl de Entrecampos, surge a partir da identificacdo de uma oportunidade de mercado, tendo por
base as caracteristicas de loja do Lidl de Entrecampos, o crescimento do comércio online em Portugal
e as alteracdes de comportamento populacional que se verificam, causadas pelo periodo pandémico
gue atravessamos.

Estudos revelam, que o mercado online portugués teve um crescimento médio de 9% nos ultimos
anos, acreditando-se que serdo atingidos cerca de 5 bilides de délares em 2024. Acredita-se também
gue existe um elevado potencial para penetragdao no mercado em todas as categorias e que, mesmo
lojas que ja tem comércio online tém potencial de crescimento. A par desse crescimento apenas online,
existe também um crescimento significativo de uma compra hibrida, em que a compra é realizada
online mas a recolha é realizada offline na loja, acreditando-se que este servico mantém a ligacdo entre
o consumidor e o retalhista, tendo maiores vantagens na fidelizacao do cliente, pois o consumidor ndo
perde o contato fisico.

O retalho alimentar em Portugal é composto por dois grandes players, que detém mais de 50% da
guota de mercado e que estdo representados tanto no comércio offline, como no online. Se o grupo
Continente ja tinha o seu sistema de compras online cimentado antes da pandemia, o grupo Pingo
Doce, utilizou o impulso da mesma, para se colocar nesse mercado em parceria com a plataforma
online Mercaddo. Atualmente, o Lidl ocupa o terceiro lugar no retalho alimentar em Portugal, ja
ganhou notoriedade e reconhecimento por parte do consumidor pela qualidade dos seus produtos,
logo a sua presenga num mercado online seria uma mais-valia para chegar a outros nichos de mercado,
aumentando a competitividade com a concorréncia.

A loja Lidl de Entrecampos, é uma loja com uma localizagdo privilegiada, pois encontra-se no
interior da estacdo de Entrecampos, tem um elevado fluxo de clientes, mas com uma compra média
abaixo da média da companhia, logo a sua performance esta muito dependente do niumero de clientes
que entram no espac¢o, em relagdo as restantes lojas. Assim, essa forte correlagdo existente na loja de
Entrecampos entre a lotagdo da loja ao nivel de espaco fisico e a performance da mesma, aliada a
oportunidade de negdcio no comércio online, serviram de mote para este projeto de tese. Seria a
primeira loja Lidl com um servico de C&C, permitindo aumentar a sua capacidade de espaco de venda,
a compra média da loja e a quota de mercado da mesma, assim como servir de projeto piloto para a
companhia, sendo um ponto estratégico para a divulga¢do do servico, aquando da replicagdo para

outras lojas da companhia.
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Neste projeto, inquiriu-se uma amostra dos clientes Lidl de Entrecampos e também uma amostra
de colaboradores do Lidl sobre um futuro servico de C&C, apds a anadlise, conclui-se que o projeto de
implementacao seria viavel, pois os objetivos definidos para garantir plausibilidade ao projeto foram
alcancados:

O servigco C&C garante a melhor experiéncia de compra para o cliente, pois da a possibilidade de
ver e selecionar os produtos Lidl, uma das maiores causas da sua frequéncia no Lidl, comodamente
através da aplicagdo Lidl, poupando tempo, tanto ao evitar as filas, como ao evitar a procura dos
produtos em loja, sendo o pagamento das suas compras feito utilizando o meio de pagamento que
deseja. Posteriormente em cerca de 30 minutos recolhe os seus produtos preparados por toda uma
equipa formada que garante, ao longo de todo o processo, a qualidade Lidl.

O servico C&C garante ao utilizador a diminuicdo do tempo de espera para efetuar as suas
compras, considerado pela amostra como a maior desvantagem de uma compra no Lidl de
Entrecampos, pois o cliente apds receber a mensagem com o cddigo para abrir o cacifo ja terd a sua
compra disponivel para levantar.

O aumento da quota de mercado, é consequéncia do crescimento do servico C&C, assim este
projeto alcanca nichos de mercados que ainda estdo por explorar, e também aumenta a possibilidade
de no mesmo espaco fisico acolher um maior nimero de clientes.

O servigo pds-venda do C&C tem em conta a politica da empresa e ird ao encontro do servico
existente no Lidl na venda offline. Sera em loja, com a equipa deste novo servico, com o intuito de
existir uma rapida resolucdo dos problemas que surjam, evitando cometer os mesmos erros
futuramente e, manter o atendimento ao cliente que o consumidor Lidl conhece e que reconhece.

Por fim, o servico C&C garante um processo de aprovisionamento e preparagcdo de encomendas
rdpido e célere, em 30 minutos, uma equipa independente e formada recebe o pedido, prepara-o
garantindo a qualidade Lidl e, coloca-o num cacifo para recolha.

Este projeto de implementag¢do de um servico de C&C na loja do Lidl de Entrecampos vai ao
encontro de todos os objetivos projetados para o mesmo, no entanto a sua implementacgdo requer
gue a empresa garanta o desenvolvimento de um conjunto de iniciativas. As iniciativas a elencar sdo:
a necessidade de existir um orgamento definido para o servigo, a necessidade de coordenagdao com
um vasto conjunto de outros departamentos da empresa, a necessidade de um upgrade na aplicagdo
Lidl e, a necessidade de software com a capacidade de fazer a comunicagdo entre a aplicacdo e a loja,
nao dispondo de informacgdo, se o software que a empresa utiliza no momento tem essa capacidade
ou nao.

Em suma, para além de todas as vantagens que este projeto teria para a loja Lidl de Entrecampos
e para o Lidl Portugal e, para a satisfacdo dos seus clientes, o desenvolvimento deste projeto so seria

aplicdvel como projeto-piloto, abrindo as portas do Lidl para o mundo do online, pois todos os

46



investimentos realizados na app, em software de loja teriam custos demasiados elevados e s6 seriam
justificados a longo prazo com a replicacao deste sistema a outras lojas.

As principais limitagcdes na elaboracado deste projeto prenderam-se com o facto de o Lidl ser uma
multinacional, logo é compreensivo que o acesso a dados e informagdes, que poderiam ser relevantes
para o projeto, seja reduzido e também com a recolha de dados, alguns clientes ndo tinham tempo
para responder ao questionario ou respondiam rapidamente e também nas entrevistas, nem sempre
foi possivel fazer a entrevista no momento planeado pois a operagao nao o permitiu.

Por fim, salientamos que a loja Lidl de Entrecampos seria das lojas Lidl com maior visibilidade para
implementar um projeto piloto de C&C atendendo: a sua localizacdo, encontrando-se no coragdo da
cidade de Lisboa; pelo seu fluxo de clientes, superior ao dobro da média da companhia; pelas
caracteristicas logisticas, armazém com capacidade de armazenamento, cais de descarga préprio; e
pela equipa experiente, capacitada para formar novos elementos e criar uma equipa responsavel e
competente, capaz de assumir a implementacdo deste projeto inovador e com grande futuro na

empresa.
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ANEXOS

ANEXOS A — QUESTIONARIO

Este questionario foi elaborado por Helena Batista no ambito da tese de mestrado de Gestao Aplicada
do ISCTE. O mesmo é totalmente confidencial e tem como objetivo fazer um estudo de mercado para
a criacdo de novo sistema de compra na loja do Lidl de Entrecampos. Peco a sua colaboracdo para o

seu preenchimento.

| - Informacdo Pessoal
1.1 Género:
Feminino

Masculino

1.2 Idade:
< 18 anos
18 — 25 anos
26 —35 anos
36 - 45 anos
46 — 55 anos
56 — 65 anos

>65 anos

1.3 HabilitagGes:
< Ensino Secundario
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado / Doutoramento
1.4 Profissdo:
Estudante
Ciéncias sociais / Ciéncias da Educacdo
Gestdo e economias
Restauragdo e Hotelaria
Transportes e logistica
Area da Saude

Desempregado
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Il — Caracteristica da compra no LIDL de Entrecampos
2.1 Com que frequéncia vem ao Lidl:

Uma vez por més

Uma vez por semana

Trés vezes por semana

Diariamente

2.2 Que tipos de artigos compra:
Mercearia

Padaria

Frescos

Frutas, Legumes e Carnes

Congelados

2.3 Qual o meio de pagamento que utiliza:
Dinheiro

Cartdo Multibanco

Cartdo Refeicdo

MBWay

2.4 O que menos gosta no Lidl Entrecampos:
Falta de disponibilidade de produto

Preco

Acessibilidade

Filas de caixas

Atendimento

2.5 O que mais gosta no Lidl Entrecampos:
Produto

Preco

Disponibilidade de produto

Proximidade do local de trabalho
Acessibilidade na jornada diaria

Atendimento
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IIl — Utilizagao do Servico

3.1 Tem internet no seu telemovel:
SIM

NAO

3.2 Utiliza aplica¢des no seu telemdvel:

SIM
NAO

3.3 Costuma comprar online:
SIM
NAO

3.4 Utiliza a aplicagdo Lidl PLUS:
SIM
NAO

3.5 Se tivesse a possibilidade de fazer a sua lista de compras pela internet e levantasse apenas na loja,

utilizaria o servigo:
SIM
NAO

3.6 Quanto tempo poupava, se apenas tivesse que levantar as suas compras e ndo entrasse na loja:

Nenhum tempo
15 minutos
30 minutos

1 hora

IV— Qualidade do Servico

4.1 Um servigo mais rapido de compra, influenciaria a sua escolha na hora de optar onde iria realizar

as suas compras:
SIM
NAO
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4.2 Um servico mais rapido de compra, aumentaria o seu cesto de compras:
SIM
NAO

4.3 No servico pds-venda, o que seria mais importante para si:
24 horas de disponibilidade

Rapidez no atendimento

Eficacia na resolucdo das situagGes

Possibilidade de troca ou devolugdao em todos os produtos

4.4 Um mau servico pods-venda, faria com que optasse por nao fazer mais compras no Lidl de
Entrecampos:

SIM

NAO

4.5 Teria confianga nos colaboradores do Lidl para lhe preparar as suas compras:
SIM
NAO

4.6 Quanto tempo para si seria aceitavel entre elaborar a sua compra e levanta-la na loja:
30 minutos e 60 minutos
61 minutos a 180 minutos

181 minutos a 300 minutos
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OBIJETIVO 1

Garantir um processo fidvel que possibilite ao
cliente sempre a melhor experiéncia de
compra, desde que come¢a a compra na
aplicacdo, passando pela recolha, até ao

momento final do consumo do mesmo

P2.1 Com que frequéncia vem ao LidI?

P2.2 Que tipos de artigos compra?

P2.3 Qual o meio de pagamento que utiliza?
P2.4 O que menos gosta no Lidl Entrecampos?

P2.5 O que mais gosta no Lidl Entrecampos?

OBJETIVO 2
Diminuir o tempo de espera dos clientes para

efetuar a sua compra no Lidl de Entrecampos

P3.1 Tém internet no seu telemdvel?

P3.2 Utiliza aplica¢Ges no seu telemével?

P3.3 Costuma comprar online?

P3.4 Utiliza a aplicacdo Lidl PLUS?

P3.5 Se tivesse a possibilidade de fazer a sua lista de
compras pela internet e levantasse apenas na loja,
utilizaria?

P3.6 Quanto tempo ganharia o seu dia, se apenas
tivesse que levantar as suas compras e ndo entrasse

na loja?

OBIJETIVO 3

Aumentar a quota de mercado da loja Lidl

P4.1 Um servico mais rapido de compra,

influenciaria a sua escolha na hora de optar onde

Entrecampos iria realizar as suas compras?
P4.2 Um servico mais rapido de compra, aumentaria
o seu cesto de compras?

OBIJETIVO 4 P4.3 No servico poés-venda, o que seria mais

Garantir um servico pds-venda, tendo em

conta a politica da empresa

importante parasi?
P4.4 Um mau servico poés-venda, faria com que
optasse por ndo fazer mais compras no Lidl de

Entrecampos?

OBJETIVO 5
Garantir um processo de aprovisionamento e
preparagao das encomendas o mais célere e

rapido possivel

P4.5 Teria confianca nos colaboradores do Lidl para
Ihe preparar as suas compras?
P4.6 Quanto tempo para si seria pertinente entre

elaborar a sua compra e levanta-la na loja?
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ANEXOS B — GUIAO DE ENTREVISTA

Este guido foi elaborado por Helena Batista no ambito da tese de mestrado de Gestao Aplicada do

ISCTE. A entrevista sera gravada, de carater totalmente confidencial e tem como objetivo fazer um

estudo de mercado para a criacdo de novo sistema de compra na loja do Lidl de Entrecampos. Peco a

sua colaboragdo para as seguintes questdes.

OBJETIVO 1

Garantir um processo fidvel que possibilite ao
cliente sempre a melhor experiéncia de
compra, desde que come¢a a compra na
aplicacdo, passando pela recolha, até ao

momento final do consumo do mesmo

Q1 - Qual aviabilidade de um servico C&C na loja de
entrecampos?

Q2 - Quais os produtos que deveriamos incluir no
processo para manter a qualidade do servico?

Q3 - Como a melhor op¢ao de recolha, cacifos com

cddigo ou entrega num balcdo de rececdo?

OBIJETIVO 2
Diminuir o tempo de espera dos clientes para

efetuar a sua compra no Lidl de Entrecampos

Q4 — Que impacto tinha um servico C&C na jornada
diaria dos nossos clientes?
Q5 — Em termos de satisfacdo do cliente o que

ganhariamos?

OBIJETIVO 3

Aumentar a quota de mercado da loja Lidl

Q6 — O C&C teria impacto na quota de mercado do

Lidl de Entrecampos?

Entrecampos Q7 — Qual o impacto que um servigo C&C teria na
fidelizacdo do cliente?
OBJETIVO 4 Q8 — Qual a importancia de existir um servigo pds-

Garantir um servico pds-venda, tendo em

conta a politica da empresa

venda C&C?
Q9 - O servico pods-venda devia ser gerido

centralmente ou in loco? E, porqué ?

OBJETIVO 5
Garantir um processo de aprovisionamento e
preparacdo das encomendas o mais célere e

rapido possivel

Q10 - Quais os processos que tem que ser alterados
para a implementacao do processo?
Q11 - Qual as suas maiores limitaces na elaboracdo

do processo?

Q12 - O que facilitaria a jornada diaria no Lidl de Entrecampos com um servico de C&C?

Q13 - Para o LIDL do ponto de vista de visibilidade no mercado, qual era o impacto de um servigo de

C&C teria?
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ANEXOS C— DADOS DAS ENTREVISTAS

que ndo existe
diferenga de
custo.
Acrescentando
o facto de a loja
nao dispor de
parque
estacionamento

Questdo E1l E2 E3 E4 E5 E6
Ql-Quala A possibilidade Possivel Na minha Cada vez mais Bastante viavel | Tendo em
viabilidade de | daintroducdo opinido e o cliente estd devido ao tipo conta a compra
um servigo de servigo C&C bastante em busca das de clientes que | média baixa,
Click and é na minha viavel, melhores utilizam a loja, emtornode5
Collect (C&C) | opinido pois como as | comodidades apesar de a euros, e o
na loja de moderada. Ela pessoas que sejam maior parte grande fluxo de
entrecampos | daresposta as cada vez praticas, serem clientes. Um
? necessidades da mais estdo eficazes e que clientes de servigo de click
sociedade atual ligadas aos agreguem passagem por and collect
mais telemodveis e | valor. Porisso, estar situada teria um
concretamente a tecnologia para mim, na estagao, grande
o tempo, onde cada vez temos aqui acaba por potencial de
as pessoas tem mais uma ideia que trazer um fluxo | adesdo na loja
procuram facilidade s6 tem maior em lojae | LIDLde
cada vez mais em fazer vantagens para | filas Entrecampos.
servigos que compras o consumidor intermindveis Outro ponto a
reduzam o online e pelo facto de acabando por favor da
tempo gasto. como poupar-lhe perder clientes | medida é o
Mas muito Entrecampo | tempo, um gue querem facto dos
dependente do seuma recurso chegar, fazer as | clientes no
tipo de artigo, zona de precioso, evita | compras caminho do
pois grande longas filas de “mensais” e ir trabalho/escola
paralelamente influéncia de | espera, andara | embora num para casa
aos novos pessoas procura dos curto espago passarem na
servigcos como devido ao produtos de de tempo. loja para fazer
exemplo do C&C metro e ao que necessita e | Também compras
surgiram outros, comboio diminui o devido ao facto | rapidas para
como as lojas acho que stress apds um | de termos levarem para
online, mas seria uma dia de trabalho | promogdes casa enquanto
neste caso com boa solugdo | aindaterdeir semanais de espera pelo
entrega para as as compras. Stock Limitado. | comboio/metr
gratuita, o que pessoas 0 e muitas
torna a balanga pouparem vezes desistem
de decisdo do tempo da compra
consumidor porque o
mais para a comboio chega
entrega em casa em alguns
nos casos em minutos.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q2 - Quais os | Os produtos Todos Produtos O ideal seria Em geral todos | Qualidade do
produtos que | com maior menos embalados e | abrangera os produtos, produto seria
deveriamos potencial de frescos e que nao todos os principalmente | um grande
incluir no impacto sdo os congelados | tivessem de produtos da os de desafio da
processo para | que hoje em dia | (Exceto se manter a loja, sé assim campanha medida, visto
manter a a Lidl ndo houvesse cadeia de seria possivel promocional, que muitos dos
qualidade do disponibiliza uma frescos, agradar o mas para isso artigos
servigo? de forma aplicagao como cliente na teria procurado pelo
continua, mais por frescos e totalidade que haver uma | clientes sdo
propriamente exemplo congelados porque ndao gestdo de stock | artigos frescos.
os artigos nao com faria muito diferente e Para o tipo de
alimentares. desbloquea sentido ser de pormenorizada | servico o mais
Pela limitagdo r outra formase | .Tendo pratico seria
acima do encomenda o cliente tiver especial utilizar
parque de em 10 min depois de atencdo a somente
estacionamento | ai podia ser recorrer ao produtos produtos nao
descartava tudo) modelo frescos e pereciveis.
desde ja tradicional de congelados
produtos compras na devido a sua
alimentares de mesma! Na cadeia de frio,
consumo impossibilidad podendo
imediato e de abranger inicialmente
a todos os ndo incluir
produtos esses
devido a sua mesmos
conservagao artigos no
que inclua inicio do
todos exceto projeto e
os frescos e depois sim,
congelados. abrangi-lhos.
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Questdo E1 E2 E3 E4 ES5 E6
Q3 —-Como | dadoo cacifo Na minha Cada uma das Entrega num Cacifos seria a
a melhor conhecimento opinido como opgoes tem as balcdo de melhor opgdo
opgao de interno da e um local de suas vantagens | recegdo parao em termos de
recolha, empresa a grande acesso | e contacto com o praticidade e
cacifos Unica viavel deveria de ser | desvantagens. cliente ser direto | implementagdo.
com sera por via de em cacifos Qual seria o e para que ndo Também teria
codigo ou cacifos com cédigo tempo maximo | se melhor custo
entrega eletronicos, para levantar perca a sua beneficio e
num reduzindo os as compras? O fidelizagdo produtividade.
balcdo de custos a médio gue acontece sendo que o Mas penso que a
recegao? e longo prazo se o cliente ndo | servigo C&C melhor opgdo
as levantar a acaba por seria um ponto
tempo? impedir o de recolha para
relacionamento conseguir incluir
direto produtos frescos
com o cliente e no servigo. A
para que utilizagdo de
possamos ter um | cacifos
controlo sobre inviabilizaria a
as encomendas venda de
para que ndo produtos frescos
haja no servigo.

enganos. A
pessoa teria que
mostrar um
comprovativo da
encomenda ou
algo que
identificasse
para o seu
levantamento e
o colaborador
entregava o seu
carrinho, cesto,
saco, etc.

O problema do
ponto de recolha
é que gera filas.
Na minha
opinido o melhor
seria os cacifos
limitado a
produtos ndo
pereciveis.
Produtos

frescos convém
ser o proprio
cliente a escolher
e dificultaria a
manutenc¢do de
um servico
limpo, higiénico
e rapido.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q4 - Que Impacto Boa Acho que ia ter | Sem duvida de Um impacto O servicgo teria
impacto reduzido, mas bastante que se o enorme e um impacto
tinha um muito impacto, pois modelo for positivo. grande e positivo
servigo satisfatorio, o conseguiriam muito bem na jornada dos
C&Cna encontro entre escolher as elaborado e nossos clientes.
jornada cliente e suas compras garantir a Os mesmos
didria dos vendedor seria em qualquer qualidade no poderiam fazer
nossos no lado, servico, as compras na
clientes? momento poupariam agregaria um saida do
escolhido pelo tempo e valor trabalho/escola

cliente,
trabalhando
assim a
questdo do
“tempo” nos
dias de hoje e
através de um
servigo de
contato
reduzido

evitariam filas

incalculavel a
vida de cada
um de nds visto
que facilitaria o
Nnosso
quotidiano
poupando nos
tempo e
esforgo.

pelo smartphone
e quando
chegarem a
estacdo nao
terem que entrar
na loja fazerem
as compras e
ficar na fila para
as caixas.
Conseguem
assim escapar a
hora de maior
afluéncia de
clientes e filas
interminaveis.

60



Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q5—-Em esta resposta Fidelizagao, Com a Um cliente Diria que é uma | No inicio seria
termos de estara sempre | ganhariam tempo | satisfagdo | satisfeito € um | satisfagdo total | um grande
satisfacdo do | ligada ao tipo e sentiriam do cliente | cliente que da pois é um dos desafio, como
cliente o que | de produtos, exclusividade ganharmo | gostodea pontos que os foram as
ganhariamos | com base na sasua atender. o que | clientes falam caixas
? minha linha fidelizagdo | faz com que muito que automaticas.
de eum ele volte devia Mas a longo
pensamento, maior sempre e deixa | existir. prazo
artigos ndo numero mais €€€ na Aumentando ganharia o
alimentares, de vendas nossa loja. numero de C&Cuma
iriamos clientes e grande cota
conseguir vendas. de mercado.
junto do
cliente uma
ligagcdo mais
forte
e estavel.

Forte, pois,
garantiamos a
disponibilidad
e necessario a
procura (ndo
acontece
atualmente),
estavel pois
gera confianga
a longo prazo
fruto da
disponibilidad
e descrita
anteriormente
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6

Q6 -0 C&C Sem duvida, Sim Sim Claramente SIM No inicio seria

teria impacto | com valores que sim por um grande

na quota de certamente estarmos a ser desafio, como

mercado do expressivos diferenciados foram as

Lidl de parao por um servigo caixas

Entrecampos | mercado do de utilidade automaticas.

? retalho. social. Mas a longo
Possibilitaria prazo
a uma loja de ganharia o
clientes C&C uma cota
express a de mercado
venda de que posso
produtos viabilizar o
premium. projeto. Visto

que o sistema
de
pagamento
na Loja de
Entrecampos
é limitado. A
loja vai chegar
a um ponto
que nao
consegue
aumentar
mais as
vendas. Eo
C&C
conseguiria
aumentar
essa
capacidade de
venda da loja.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q7 -Qual o esta resposta | Totalmente de Iram ficar O impacto Um impacto A fidelizagdo
impacto que estara sempre | acordo criaria fidelizados | seria notavel, muito maior, de clientes é
um servigo ligada ao tipo | fidelizagdo. , pois principalmente | tendo a outro ponto
C&C teria na de produtos, pouparia , devido a possibilidade forte do
fidelizagdo com base na m tempo, localizagdo da de fazer as servigo C&C.
do cliente? minha linha de seriamais | loja. Aonde os | compras cada vez mais
pensamento, pratico e clientes tém estando em temos
artigos nao teriam pouco tempo casa e sO ser clientes que
alimentares, acesso aos | para estarem necessario entram na
iriamos produtos nas filas a fazer o seu loja, tiram os
conseguir que tanto espera. Nada levantamento é | artigo e
junto do gostam melhor do que | meio dirigem-se as
cliente uma eles chegarem | caminho caixas rapidas
ligagdo mais e terem as andado para a e ndo falam
forte e suas compras fidelizagdo de com ninguém.
estavel. Forte, prontas a qualquer Querem o
pois, levar. cliente minimo de
garantiamos a principalmente interagdes
disponibilidad na realidade com os
e necessario a que hoje em colaboradores
procura (ndo dia vivemos, .0 C&Céum
acontece com bom servico
atualmente), isolamentos e para manter e
estavel  pois etc, as atrair para
gera confianga pessoas optam marca LIDL
a longo prazo muito mais por | esses clientes.
fruto da fazer as Também é
disponibilidad deslocagdes um servigo
e descrita minimas para fidelizar
anteriormente obrigatdrias os clientes
e ndao querem que
perder tempo trabalham
em nos
supermercados | arredores.
a procura de
artigos se

podem estar no
conforto de
suas casas e
fazer alista
mensal e s
recolher.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q8 —Qual a elevada. O | Muito importante | E sempre E trivial a Um servigo pds- | Um servigo de
importancia contacto do | o muito importancia venda é atendimento
de existirum | cliente foi | acompanhament important | do feedback fundamental pds compra é
servico pos- sempre  por | o. eum dos clientes e tanto para a essencial.
venda C&C? meio servigo 0 servigo pos- seguranga e Tornaria
eletrénico, pés-venda | venda confianga possivel
inclusive o para saber | permite-nos do cliente como | separar o
levantamento. se tudo obter toda a para a da loja servigo de loja
Ndo se deve correu informagao em conseguir e o C&C.Uma
de existir bem, e relevante atuar forma de o
como o transmite | sobrea atempadament | fazeréa
mesmo deve seguranca | experiénciado | ea introdugdo de
ser altamente ao cliente no uso qualquer um cabine de
partilhado em cliente. do servigo. O problema que apoio que
todos as fases que com o possa haver no | casoum
da venda. devido processo. cliente solicite
tratamento venha um
dessas chefe de
informagdes servigo
permite a apoiar. Como
melhoria quando um
continua do vendedor
servigo C&C. chama o
chefe de loja.

Basta nesta
torre de apoio
coma
introdugdo de
um cédigo de
pedido o
chefe ter
acesso a
todas
transagoes
realizadas no
pedido do
cliente.
Informacgoes
como: lista de
artigos, forma
de
pagamento,
hora de
realizagdo do
pedido e de
recolha,
vendedor
responsavel
pelo pedido e
outros.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q9- 0 servigo | In Loco, a necessidade | Inlocouma | Deveria ser Numa fase Inloco. Um O servico de
pds-venda do uso deste servico | gestdo in loco, pois | inicial, e por contacto atendimento
devia ser por parte do cliente | nossaera seria mais ser sO na loja directo e pds compra
gerido tem origem em | mais facil e de simples. devia ser
centralmente | alguma situagdo ndo | pratico, confortavel Entrecampos, | Transmite gerido in loco
ou in loco? E, prevista para a | mais para o penso ser transparénci | paratornar a
Porqué? empresa (avaria, | intimista cliente. O preferivel ser | aao cliente resolugdo do
satisfacdo,  defeito,) | parao cliente in loco e que e acaba por problema
assim ndao s6 a | cliente. assim ja haja uma Ihe dar uma | mais rapida e
empresa consegue sabia onde pessoa que se | ideia de dindmica. O
recolher feedback de ir caso dedique ao prioridade cliente entrar
qualidade como ocorresse tratamento ao invés de em contacto
consegue  transmitir algum dessa ter uma comum
uma mensagem de problema informagao. linha de servigo
preocupagdo real comassuas | Isso faz com apoio em centrale o
junto do consumidor. compras. que o que a servigo entrar
tratamento pessoa tem em contacto
de informagdo | que falar com a loja
seja célereea | com varias tornaria a
resposta a linhas, expor | resolucdo dos
mesma a situagado, conflitos
também. Na aguardar cadtica. A
fase final, resolugdo e troca de uma
seria bomser | etc, referéncia no
centralmente | deixando-o pedido seria o
porque muito mais suficiente
permite que o | confortavel para perder
feedback de e satisfeito. imenso tempo
clientes de e nas trocas
outras lojas de informacao
cheguem a o problema
todas as acabar por
restantes o ndo ser
que resolvido, ou
uniformiza o resolvido com
servigo, as devolugdes ou
praticas e vales. O que
melhoria ndo tras ao
continua cliente
generalizada. satisfagdo.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q10 - Quais os | de formaa minimizaro | uma Teriadeser | A Acriagdo de | Seria
processos que | impacto em loja, a | aplicagdo, criado um implementa¢d | um espago necessario um
tem que ser criacdo de uma cadeia | um espaco de o desse para a caixa
alterados para | de abastecimento | responsave | preparagdo | servigo seria preparagao exclusiva de
a (independente/paralel | |, um das complementa | das registo dos
implementagd | a) que faga chegar o | dispositivo | encomenda | raoservicoja | encomenda pedidos do
odo produto ao cacifo. | derecolha s existente em S €aso servigo.
processo? Aqui deve ser tida em | e saida, loja o que fossem Necessidade
conta o custo logistico | cacifos mudaria preparadas de uma base
e ser tomada a decisdo apenas a em de dados
fundamentada nesse parte lojaoua actualizado
aspeto. informatica, rececdo das | com o stock
baseando na mesmas dos artigos
minha linha caso fossem | vendidos no
de raciocinio. preparadas servigo. Para
em evitar o
Entreposto cliente
e enviadas comprar um
para produto e ndo
loja. Um o ter
balcdo de disponivel em
atendiment loja. Ou entdo
o. a

implementaca
o de um valor
critico de
stock do
artigo. Caso o
artigo esteja
com um stock
baixo em loja,
é necessario
desactivar o
artigo na
aplicagdo.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q11-Qualas | Timing de | investimento, | Afaltade Dificil O espago A maior
suas maiores | resposta ao | recursos espaco fisico, | responder essa | total daloja. | limitagdo
limitagGes na | pedido do cliente, | humanos na pois a loja ja questdo sem se penso que é
elaboragao custo do | loja nao e muito saber qual o um base de
do processo? | desenvolvimento grande processo a que dados
de software de se refere. actualizada
base (ndo existe com o stock
nada semelhante real dos
na empresa), artigos em
alteragao de loja como
todos os existe em
processos lojas de
internos onde vai electrénica e
abranger todos retalho téxtil.
os
departamentos
(Logistica,
Compras, IT,
Departamento

Financeiro,)

A maior limitagdo
serd mesmo a
viabilidade de
apenas uma loja
neste conceito.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6

Q12 -0 que teoricamente é | menos filas Teriamos Haveria Menos fluxo | O servigo

facilitaria a direto a relagdo a menos provavelmente | de clientes, C&Cno LIDL

jornada diaria | maior nivel de clientes em menos clientes | menos filas Entrecampos

no Lidl de procura, novos loja fisica o em loja o que e tempo de poderia

Entrecampos | nichos de que seria agilizaria a espera. ajudar a

com um mercados mais facil reposi¢cdo e o Maior diminuir as

servigo de fidelizados, e por manter a préprio organizagdo | filas nos

C&C? consequentes organizagao trabalho. Seria da loja e do momentos de
resultados de dalojaedo necessario, seu grande
gestdo stock talvez, mais stock. afluéncia,
operacional de colaboradores aumentar a
maior qualidade. para preparem satisfacdo
Respondendo & as compras dos dos clientes
facilitagdo que o clientes. por terem
C&C poderia outra forma
gerar ndao sdo de fazer as
diretos pois a loja compras. Os
manteria  todos clientes em

0S processos ja
existentes.

loja também
sao
favorecidos
por nao
terem tantas
pessoas na
loja e
receberem
mais ateng¢ao
e apoio nas
compras.
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Questdo El E2 E3 E4 E5 E6
Q13 -Para | se relacionar | novidade, o Iria ganhar uma A todos nos Uma visibilidade | Para o LIDL o
o LIDL do o tipo de | passaa grande visibilidad | agrada de alta servigo de C&C
ponto de produto que | palavra e no mercado novidades, dimensao por seria um
vista de selecionei, o | notoriedad pois ganhariam principalment | dar um passo investimento
visibilidad | tipo de | e muito mais e quando vém | tdo grande para o futuro,
e no sistema de clientes pela para melhorar | sendo que tanto para
mercado, venda praticidade do as nossas outras conquistar
qualerao | selecionado o servigo vidas. O que superficies ja novos clientes e
impacto impacto a despertaria o trabalham com mercado. Como
de um esperar na interesse de este processo. também para
servico de | Lidl é muitos Além da conseguir
C&C teria? | altamente clientes, qualidade dos colocar o
relevante. potenciais e artigos que ja sistema a
Vai captar o dos fidelizam o funcionar seria
segmento concorrentes cliente, um necessario
que adota e ndo servico de C&C introduzir nas
C&C, que concorrentes. era a “cereja no lojas sistemas

possivelment
e é reduzido,
mas
alimentado
com os
artigos nao
alimentar que
a Lidl fidelizou
Portugal
como artigo
Premium a
Preco  justo
aqui
consegue 0
maior
segmento,
toda a
populagdo
ativa.

topo do bolo”
no
desenvolviment
o da empresa,
podendo até
criar mais
postos de
trabalho,
acabando por
contribuir na
diminuicdo da
taxa de
desemprego
em Portugal. S
por si o impacto
ja seria enorme.

de
armazenament
oe
processamento
de dados mais
actuais.
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