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Resumo 

As Marcas Próprias são cada vez mais uma opção para o consumidor. No entanto, sendo este 

um mercado tão vasto, devido às inúmeras Marcas Próprias que existem, quer dos diferentes 

Retalhistas, quer dentro do próprio retalhista as várias gamas de Marcas Próprias, é importante 

saber o impacto que essa mesma escolha, por parte do consumidor, tem nas empresas. 

O presente estudo baseia-se na análise  dos indicadores de performance da empresa Leroy 

Merlin Portugal, tentando perceber o impacto das suas marcas próprias no índice de 

rentabilidade. 

Iniciando a análise através da Revisão de Literatura, onde foram enunciadas as principais 

componentes teóricas provenientes deste estudo, nomeadamente, sobre os conceitos de 

Marcas Próprias, Marcas de Fabricantes e Escolhas do Consumidor levando, posteriormente, à 

definição dos objetivos de estudo da parte metodológica. 

Prosseguiu-se para a parte de investigação, através de uma análise quantitativa, concretamente 

através das Contas de Exploração e Dashboard Corporativo de 3 Tipologias ou Conceitos de 

Loja. 

Após a análise dos dados foi possível apurar resultados, sendo que estes evidenciaram que  é a 

gestão de um equilíbrio entre Marcas Próprias e Marcas de Fabricante que vai ditando o 

sucesso de cada conceito ou tipologia. 

 

 

 

 

Palavras-chave: Retalho, Marcas Próprias, Marcas de Fabricante, Leroy Merlin, Formato, 

Conceito, Cliente, Loja, Conta de Exploração 
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Abstract 

Private labels are increasingly becoming an option for consumers. However, given this vast 

market, due to the numerous Private Label brands available, both from different retailers and 

within the retailer itself, it is important to understand the impact that this same consumer 

choice has on companies. 

This study is based on an analysis of the performance indicators of Leroy Merlin Portugal, 

seeking to understand the impact of its private labels on profitability. 

The analysis began with a literature review, which outlined the main theoretical components of 

this study, specifically the concepts of Private Labels, Manufacturer Brands, and consumer 

choices. This subsequently led to the definition of the study objectives for the methodological 

part. 

The research part then continued through quantitative analysis, specifically through the 

Operating Accounts and Corporate Dashboard of three Store Typologies or Concepts. 

After analyzing the data, results were obtained, which demonstrated that managing a balance 

between private labels and manufacturer brands ultimately determines the success of each 

concept or typology. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Retail, Private Labels, Manufacturer's Brands, Leroy Merlin, Format, Concept, 

Customer, Store, Operating Account 
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1| Introdução  
 

O tipo de tese escolhida será um projeto-empresa, tendo sido escolhido como tema o impacto 

da marca própria no índice de rentabilidade das empresas de retalho, e como empresa alvo a 

Leroy Merlin Portugal. 

Um dos grandes fatores que impactam a rentabilidade das empresas de retalho em Portugal 

são as suas marcas próprias, sendo possível medir de forma quantitativa a percentagem de 

incidência nas suas lojas em termos de exposição de produto. No entanto, ainda não é possível 

entender em que medida essa mesma exposição de produto é benéfica em termos de gestão 

para a empresa e para a experiência de compra do cliente. É com esse propósito que este 

trabalho, através da análise de indicadores, irá procurar acrescentar valor para a empresa, 

ajudando-a assim na possibilidade de tomar decisões estratégicas em termos de oferta futura 

para o cliente, em termos de marcas próprias. 

De forma objetiva, esta investigação procura desenvolver e aprofundar tópicos relacionados 

com a rentabilidade da empresa por tipologia de loja e por tipologia de oferta, na construção 

dos seus lineares. Mais especificamente, numa ótica da incidência das suas marcas e marcas de 

fornecedor, tendo por base a questão inicial: “qual o impacto da marca própria no índice de 

rentabilidade das empresas de retalho?”. 

 

1.1. Objetivos da Investigação  

 

-​ Abordagem dos conceitos ou tipologias de loja na Leroy Merlin, sendo que, neste caso, 

serão escolhidas 3 lojas (1 loja GSB - grande formato; 1 loja MSB - médio formato; e 1 

loja PROXI - pequeno formato). 

-​ Verificação de tipologias de departamentos em cada loja: mundo decorativo 

(decoração, iluminação, pintura-drogaria), mundo projeto (sanitário, cerâmica, 

cozinhas e roupeiros, carpintaria-madeiras), mundo técnico (eletricidade e canalização, 

conforto e energias renováveis, ferramentas, ferragens-arrumação), mundo exterior 

(jardim e Naterial) e mundo de materiais de construção. 

-​ Análise de tipologias de marcas próprias. 

-​ Verificação da parte de mercado (quota) ou incidência em valor da marca própria em 

cada tipologia de loja. 

-​ Verificação da parte de mercado (quota) ou incidência em valor da marca de 

fornecedor ou parceiro em cada tipologia de loja. 
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-​ Análise da conta de exploração e dos dashboards de cada tipologia de loja, visando 

entender o impacto, da parte de mercado, da marca própria e das marcas de 

fornecedor. 

-​ Decidir, perante os resultados de estudo, que gestão de produtos de marca própria 

será a mais adequada. 
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2| Revisão de Literatura 
 

2.1. Gestão de Marca 

 

A gestão de marca é uma disciplina do marketing cujo principal objetivo é criar, desenvolver, 

posicionar e manter marcas sólidas no mercado, gerando valor tanto para os consumidores 

como para a empresa. É um processo constante que inclui a definição precisa da identidade da 

marca, a administração da sua imagem perante os públicos-alvo e a adequação da marca às 

tendências do mercado e às transformações no comportamento do consumidor. O conceito de 

valor da marca (brand equity) está no centro da gestão estratégica de marcas, pois representa 

o impacto que a marca exerce nas decisões do consumidor e o valor adicional que confere ao 

produto ou serviço. De acordo com Aaker (1991), o valor da marca é composto por elementos 

como a notoriedade da marca, a qualidade percebida, as associações da marca e a fidelidade 

do consumidor. Keller (1993) complementa esta visão ao defender que o valor da marca é 

baseado na forma como os consumidores percebem e se relacionam com a mesma, o que 

influencia diretamente o seu comportamento de compra. A criação de uma marca sólida 

inicia-se com a determinação da sua identidade, o que engloba componentes visuais (nome, 

logotipo, cores) e também aspectos intangíveis, como a missão, visão, valores e a 

personalidade dessa marca. Essa identidade tem de ser consistente e estar presente em todos 

os pontos de contato com o cliente, desde a comunicação até a experiência no ponto de venda. 

O posicionamento da marca é outro pilar essencial, referindo-se ao espaço que a marca ocupa 

na mente dos consumidores em comparação com os seus concorrentes. Para que a marca se 

destaque num mercado competitivo, o posicionamento precisa ser claro, relevante e distinto. 

Marcas bem posicionadas conseguem justificar preços mais altos, conquistar maior fidelidade e 

tornar-se menos suscetíveis às estratégias da concorrência. Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, 

Yagci, Dean, Ricks, & Wirth (2004), aferiram que a disposição para pagar mais por um produto, 

por parte do consumidor, é por sua vez um forte preditor do poder real de compra por parte do 

mesmo, sendo que Poturak (2016), constatou que, dentro das principais características de uma 

marca, como reconhecimento, o design e a fidelidade, somente o reconhecimento impacta o 

processo de tomada de decisão do consumidor.  

Uma gestão eficiente da marca também requer o controle de diversos componentes de 

marketing (4Ps — produto, preço, promoção e distribuição), de maneira que esteja em sintonia 

com a sua identidade e posicionamento. Cada escolha feita nessas áreas deve fortalecer a 

proposta de valor da marca e ajudar a criar uma imagem consistente e atraente. A gestão da 
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marca contemporânea, depara-se com o desafio de comunicar com consumidores mais 

criteriosos e informados, especialmente no ambiente digital. O consumidor ganhou mais poder 

com plataformas como redes sociais e sites de avaliação de produtos, fazendo com que a 

gestão da reputação e a consistência da marca em canais online se tornassem também 

elementos críticos. Segundo Roggeveen, & Sethuraman, (2020), a pandemia do Covid-19, veio 

acelerar a adoção permanente do e‑commerce, especialmente nas compras de supermercado, 

exigindo experiências digitais que estimulem, por exemplo, compras por impulso. 

 

 

2.2. Marcas de Fabricantes 

 

Kotler & Keller (2016), afirmam que as marcas de fabricantes são criadas, produzidas e 

divulgadas pelos próprios fabricantes, que posteriormente distribuem os seus produtos por 

diversos canais de venda. Essas marcas geralmente possuem uma trajetória consolidada no 

mercado, fruto de investimentos significativos em marketing e comunicação, bem como de 

uma reputação construída ao longo do tempo junto aos consumidores.  Aaker (1996), refere 

que as marcas de fabricantes têm maior visibilidade e alcance, estando presentes em múltiplos 

pontos de venda. 

Empresas globais como Coca-Cola, Nestlé, Procter & Gamble e Unilever são exemplos clássicos 

de empresas fabricantes, cujos marcas e produtos estão disponíveis nos supermercados, 

hipermercados, farmácias e lojas de conveniência, entre outros, refere Keller (2013). Essas 

marcas são associadas a atributos como alta qualidade, inovação e confiança, o que justifica o 

seu posicionamento premium e preços mais elevados em comparação com as marcas próprias, 

segundo Ailawadi, Neslin & Gedenk (2001). Keller (2013), aborda que o valor da marca dessas 

empresas tende a ser robusto, devido ao reconhecimento acumulado, à presença constante em 

campanhas publicitárias e à percepção de valor agregada pelos consumidores 

Kotler & Keller (2016), referem que a gestão das marcas de fabricantes focam-se em estratégias 

de diferenciação sustentável e fidelização do cliente. São direcionados investimentos 

significativos à pesquisa e desenvolvimento, branding emocional, campanhas publicitárias, 

promoções e patrocínios. Esses esforços procuram estabelecer posicionamentos claros, que 

podem oscilar entre características funcionais (como sabor, durabilidade e eficácia) e 

emocionais (como status, tradição e estilo de vida), com o objetivo de criar um lugar definido 

na mente do consumidor, afirma Aaker (1996). 

No entanto, mesmo fortes, as marcas de fabricantes enfrentam desafios crescentes com a 

expansão e a evolução das marcas próprias dos retalhistas. Estas últimas têm investido na 
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melhoria da qualidade e no design dos seus produtos, competindo diretamente com as marcas 

de fabricantes, ao oferecer alternativas similares a preços mais baixos, lembra Ailawadi (2001). 

Esse cenário exige que as marcas de fabricantes continuem a inovar e reforçar o seu valor 

percebido, por forma a manter a sua competitividade no mercado. 

Kumar & Kothari (2015), afirmam que os consumidores são leais a qualquer marca em geral, ou 

seja, tanto são leais às marcas próprias de retalhistas como a quaisquer outras marcas de 

fabricantes, sendo que a principal motivação de compra dos mesmos é encontrar produtos que 

efetivamente satisfaçam as suas necessidades, independentemente da marca. No entanto, para 

evitar a erosão do valor de suas marcas, os fabricantes são obrigados a intensificar a atenção à 

inovação, diferenciação e ao relacionamento com o consumidor. No mercado de bens de 

consumo, as marcas de fabricantes ainda têm um papel muito importante, pois são percebidas 

como símbolos de confiança, qualidade e identidade do produto. A sua importância estratégica 

está na sua habilidade de preservar uma proposta de valor única e de se ajustar às alterações 

no comportamento do consumidor, num cenário cada vez mais competitivo. 

 
 

2.3. Marcas Próprias 

 

Aaker (1996), refere que as marcas próprias, que pertencem aos retalhistas, são 

comercializadas exclusivamente nas suas lojas. Estas surgiram inicialmente associadas a 

produtos básicos como arroz, feijão e açúcar, sendo vistas sobretudo como alternativas mais 

baratas às marcas de fabricantes.  Segundo Rousseau (2017), o comércio retalhista 

independente ou tradicional passou por dificuldades e reveses da fortuna, tendo de se 

reinventar ao longo do tempo. Não menos dificuldades surgiram nas grandes cadeias de 

distribuição, perante a feroz concorrência em crescimento constante que, segundo Underhill 

(2008), o elevado crescimento vivido na segunda metade do século XX trouxe consequências 

para o mercado - surgiram mais produtos e mercados que clientes em si. No entanto, nas 

últimas décadas, os retalhistas começaram a apostar na diversificação e valorização destas 

marcas, incluindo gamas premium, biológicas e sustentáveis segundo Kumar & Steenkamp 

(2007). Steenkamp (2014), afirma mesmo que hoje, as marcas próprias deixaram de ser apenas 

sinónimo de poupança, tornando-se uma ferramenta estratégica para os retalhistas, 

permitindo-lhes fidelizar clientes e diferenciarem-se no mercado. Geralmente existem 4 

tipologias: 
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- Marcas próprias genéricas: são produtos não marcados ou de marca genérica, com 

embalagens simples e sem marketing, geralmente vendidos a preço muito baixo. Exemplos 

incluem arroz, açúcar ou massas em embalagens minimalistas - Mandal, P. (2021) e Kenton, W. 

(2021). 

 

- Marcas próprias standard (ou de primeira geração): de acordo com Kumar & Steenkamp 

(2007), equivalem em qualidade às marcas de fabricante, mas com preços mais baixos, sendo 

as mais comuns nas prateleiras de supermercados (exemplos: marca Continente, Pingo Doce e 

Auchan). 

 

- Marcas próprias premium (ou de valor acrescentado): de acordo com a Marketeer e o Jornal 

de Notícias (2025), as marcas próprias premium são produtos com qualidade superior, 

atributos diferenciais (como ingredientes gourmet, biológicos ou regionais) e embalagens 

atrativas. Apresentam-se como alternativas estratégicas às marcas nacionais, com um 

posicionamento de valor acrescentado que proporciona experiência e reforça a imagem do 

retalhista. Estes produtos traduzem-se em margens mais elevadas e ajudam os retalhistas a 

diferenciarem-se no mercado.  

 

- Marcas próprias de combate (ou estratégicas): segundo Ailawadi & Harlam (2004), são usadas 

para competir com marcas específicas ou mesmo pressionar fornecedores. Têm um preço 

agressivo e posicionamento muito próximo de uma marca concorrente. 

 

As marcas próprias são bem-sucedidas nos setores de mercearia, frescos e higiene, no entanto, 

nos últimos tempos, os produtos de saúde e bricolage, têm vindo a ganhar também destaque. 

Olbrich, Hundt, & Jansen (2016), referem que o aumento das marcas próprias no retalho 

alimentar é um fenómeno contínuo e crescente, impulsionado por fatores como: aumento do 

poder dos retalhistas, procura dos consumidores por preços mais baixos com qualidade 

aceitável e pela melhoria constante da imagens dos seus artigos. No entanto, Hoch & Banerji 

(1993) alertam no seu estudo que investir no aumento da qualidade percebida, alinhando 

estratégias de embalagem, ingredientes e certificações, é mais eficaz do que um foco apenas 

na prática de preços baixos. 

Nos anos seguintes à crise de 2008, houve um aumento na adesão dos portugueses às marcas 

próprias, sendo que quando a crise foi ultrapassada, muitos já tinham sido fidelizados.  

De acordo com um estudo da Daymon e apresentado no jornal Distribuição Hoje (2023), as 

marcas próprias ganharam uma maior relevância em Portugal no ano de 2023 devido a crises 
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financeiras sucessivas, guerras e a uma maior inflação, sendo que, segundo o Jornal de 

Negócios (2023), Portugal em 2023 possuía uma participação de mercado de 39.1% para 

marcas próprias, o valor mais elevado desde 2011, sendo um dos maiores destaques, o setor 

da alimentação, que segundo um estudo da Nielsen, abordado no jornal imagens de marca 

(2023), representa uma participação de 51% da faturação total. Verificou-se uma tendência de 

manutenção de crescimento das marcas próprias em 2024, pois, segundo o jornal Grande 

Consumo e de acordo com um estudo da NIQ (2024), Portugal é o país da Europa com maior 

crescimento de marca própria nos últimos tempos. A tendência para a procura de marcas 

próprias, verifica-se cada vez mais, não apenas pelo facto de serem apelativas em termos de 

preço, mas também pela sua crescente qualidade e afeição do consumidor para com as 

mesmas, ao longo do tempo. Brazauskaitė, Auruškevičienė & Gerbutavičienė (2014), reforçam 

essa temática no seu estudo, verificando que os consumidores sensíveis ao preço tendem a 

escolher as marcas próprias, no entanto as promoções intensas de marcas de fabricantes 

podem também levar à  sua procura.  

Lindstrom (2017), refere que os nossos mapas internos determinam a forma como 

comparamos. Segundo Gil-Cordero, Rondan-Cataluña & Rey-Moreno (2021), as estratégias dos 

retalhistas terão de ser posicionadas corretamente em relação às suas marcas próprias, 

sugerindo que cada um, analise o seu valor em relação aos seus concorrentes, pois as sua 

pesquisas mostraram que existem alguns retalhistas que, mesmo tendo uma qualidade 

percebida maior para com as suas marcas em relação aos seus concorrentes, o valor das suas 

marcas próprias podem não estar adequadamente posicionadas. É ainda muito importante ter 

a capacidade de integrar múltiplas dimensões como identidade visual (nome, logotipo, design), 

imagem e personalidade (atributos percebidos), relacionamento e valor agregado (experiência, 

confiança) e evolução ao longo do tempo (capacidade de adaptação), como referem Maurya & 

Mishra (2012). 

 
 

2.4. Retalho  
 

Retail é um termo da língua inglesa que é usado para designar a venda a retalho. O retalho 

refere-se ao conjunto de atividades ligadas à venda de produtos e serviços diretamente ao 

consumidor final. Segundo Levy e Weitz (2012), o retalho é o processo de venda de bens e 

serviços, diretamente aos consumidores, para uso pessoal ou doméstico. Esse setor 

desempenha um papel fundamental na economia, sendo o elo entre os produtores e os 

consumidores finais. 
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A origem do retalho remonta às primeiras civilizações, onde a troca de bens era realizada em 

mercados e feiras locais. Conforme Ackerman (1997), o comércio retalhista começou a tomar 

forma com a especialização das cidades-estado na Mesopotâmia, cerca de 3000 a.C., onde 

comerciantes vendiam diretamente aos consumidores em praças públicas. A prática da troca 

evoluiu para vendas em mercados organizados, dando início a uma atividade que seria a base 

do comércio moderno. Como refere Burt (2000) durante a Idade Média, o retalho continuou a 

desenvolver-se através das feiras medievais, que funcionavam como pontos de encontro entre 

produtores e consumidores de várias regiões. Já na Revolução Industrial, o crescimento das 

cidades e da classe média criou novas demandas, impulsionando o surgimento de lojas físicas 

especializadas e, posteriormente, grandes armazéns. No século XX, o retalho passou por 

transformações significativas, principalmente com a introdução de novas tecnologias e 

estratégias comerciais. Segundo Levy e Weitz (2012), o desenvolvimento dos supermercados 

marcou o início de uma nova era, caracterizada pela oferta diversificada de produtos num 

único local, facilitando a experiência de compra. Nas últimas décadas, a evolução do retalho 

tem sido profundamente influenciada pela digitalização e globalização. A ascensão do comércio 

eletrónico revolucionou a forma como os consumidores interagem com as marcas e realizam as 

suas compras. Conforme Christopher, Payne & Ballantyne (2013), a integração dos canais 

online e offline tem criado um ambiente multicanal, onde o consumidor espera uma 

experiência consistente em todos os pontos de contato. 

Além disso, a crescente preocupação com sustentabilidade e responsabilidade social tem 

levado o retalho a repensar suas práticas, buscando atender às demandas de consumidores 

mais conscientes, como refere Kotler (2011). 

Imensas têm sido as novidades e inovações que têm surgido ao longo dos tempos no mundo 

do Retail, através da coragem por parte das lojas e marcas para implementar e arriscar, 

inspirando assim a concorrência a seguir o mesmo caminho e tendências, assim como também 

a crescente exigência por parte do consumidor e satisfação das suas crescentes e diferenciadas 

necessidades. Andajani (2015) conclui que o sucesso do retail assenta em alicerces como: 

experiência do cliente, multidimensionalidade, necessidade de medir e análise contínua, foco 

no valor utilitário e, por fim, a relevância e extrema importância da fidelização e retenção dos 

clientes. 

Segundo Grewal, Roggeveen & Nordfält (2017), uma compra fornece ao retalhista uma 

multiplicidade de informações diversas, incluindo dados transacionais (por exemplo, preço 

pago, quantidade comprada, composição do carrinho de compras), dados do consumidor (por 

exemplo, género, idade, composição familiar) e dados ambientais (por exemplo, temperatura). 

Os retalhistas que conseguem extrair insights eficazes desses grandes volumes de dados 
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podem fazer melhores previsões sobre o comportamento do consumidor, criar ofertas mais 

apelativas, direcionar melhor os seus clientes e desenvolver ferramentas que incentivam os 

consumidores a tomar decisões de compra favoráveis aos seus produtos. Assim, o big data 

pode iniciar processos cíclicos benéficos de consumo e envolvimento do consumidor que, por 

sua vez, levam a uma maior rentabilidade.  

 

2.5. Tipologias e Formatos de lojas 

Kotler (2000), afirma que os consumidores podem comprar produtos e serviços numa grande 

variedade de lojas, sendo que Abril & Rodriguez-Cánovas (2016) no seu estudo, referem que a 

Importância da loja física emerge como um fator chave na construção do brand equity das 

marcas próprias, destacando a relevância das estratégias de marketing no ponto de venda. As 

marcas próprias devem ser geridas de maneira distinta das marcas de fabricante, considerando 

as suas características e estratégias específicas. Como referido em Uniproyecta (2023), 

Consumer Guidance (2022), existem diferentes tipologias de lojas. 

-​ Retalho Alimentar: 

Hipermercado 

●​ Dimensão: superior a  2.500 m². 

●​ Características: grande variedade de produtos alimentares e não alimentares. 

●​ Exemplos: Auchan, Continente.​

 

Supermercado 

●​ Dimensão: entre 400 m² a 2.500 m². 

●​ Características: sortido variado com foco em produtos alimentares. Localização urbana 

ou semi-urbana. 

●​ Exemplos: Mercadona, Lidl.​
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Loja de Proximidade / Minimercado 

●​ Dimensão: inferior a 400 m². 

●​ Características: conveniência e rapidez. Localizadas em bairros residenciais e com 

horários alargados. 

●​ Exemplos: Spar, Coviran. 

 

-​ Retalho Não Alimentar: 

Loja de conveniência não alimentar 

●​ Dimensão: entre 100 m² a 300 m².  

●​ Exemplos: Note!, iStore Express. 

 

Discount não alimentar 

●​ Dimensão: entre 300 m² a 1.000 m². 

●​ Exemplos: Miniso, Action. 

 

Grande Superfície Especializada 

●​ Dimensão: entre 2.000 m² a 20.000 m².  

●​ Exemplos: Decathlon, Leroy Merlin. 

 

Loja de departamento 

●​ Dimensão: entre  5.000 m² a 50.000 m². 

●​ Exemplos: El Corte Inglés. 

 

Gil-Cordero, Rondan-Cataluña & Rey-Moreno (2021), afirmam ser essencial que os retalhistas 

estejam cientes que a qualidade percebida das suas marcas próprias, varia  entre as respectivas 

tipologias de lojas, para que assim possam estabelecer as suas estratégias futuras adequadas. 
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3| Leroy Merlin 
 

O Grupo ADEO possui mais de 115.000 funcionários e trabalha para atingir a sua meta de um 

habitat positivo, envolvendo, para isso, todos os intervenientes: habitantes, profissionais de 

bricolage, fornecedores, comerciantes e todos os seus parceiros. "Human First" é um princípio 

que sempre norteou as empresas do Grupo ADEO e, atualmente, é o que mais o diferencia – as 

pessoas estão no núcleo do negócio. 

A Leroy Merlin é uma das marcas do grupo ADEO, um retalhista especializado em bricolage, 

fundada em França em 1923 por Adolphe Leroy e Rose Merlin. A partir de 2007, o grupo passa 

a deter o nome ADEO para dar protagonismo ao portfólio de marcas da empresa. 

A empresa está presente em 13 nações: África do Sul, Brasil, Chipre, Espanha, Grécia, Itália, 

Polónia, Portugal, Romênia, Rússia, Ucrânia e Cazaquistão. Também trabalha em conjunto com 

parceiros para distribuição na Austrália e Peru, além de realizar distribuição digital na 

Alemanha, China, Costa do Marfim, Marrocos e Holanda. A Leroy Merlin possui 516 lojas a 

nível mundial e um volume de vendas de cerca de 3.000.000.000 de euros. 

Em Portugal, está presente desde 2003, tem cerca de 6.000 colaboradores (22 nacionalidades e 

com média de idades de 33 anos) e tem 56 lojas, que estão divididas em regiões (apelidadas de 

Zonas de Vida), sendo que a cada uma delas corresponde a uma área geográfica: Norte, Porto, 

Centro Sul, Centro Norte, Lisboa Este, Lisboa Oeste, Margem Sul, Algarve e Ilhas. Estas lojas 

estão divididas em 3 tipologias ou conceitos (mediante uma adaptação local): lojas de grande 

formato (GSB), lojas de médio formato (MSB) e lojas de formato mais pequeno ou de 

proximidade (PROXI). Apesar de existir uma aposta crescente nas suas marcas próprias, a Leroy 

Merlin também fomenta parcerias com outras marcas, cimentando assim a economia local e 

nacional. 

 

3.1. Marcas  
A definição de MDH significa “marca do habitante”. A marca do habitante é um produto, da 

Leroy Merlin com características definidas, sendo exclusivo e com uma boa relação 

qualidade/preço, pois segundo Morgado (2023), para os clientes “médios”, a despesa 

monetária provou ser o melhor preditor. A MDH tem como vantagens intrínsecas: 

democratização do preço/produto, pedagogia mais acessível para o cliente, eficiência na loja, 

produto inovador e design original e diferenciador, proporcionando um aumento da 

rentabilidade do produto. A aposta na marca própria possibilita uma maior rentabilidade 
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devido a um menor investimento em publicidade e marketing, pois a credibilidade do produto 

está associada à credibilidade da empresa e o posicionamento é especial nas implantações e na 

localização na exposição em loja. Segundo Calvo-Porral & Lévy-Mangin (2014), as dimensões 

com maior influência sobre a equidade das marcas próprias são a imagem comercial da loja e, 

em seguida, a reputação do retalhista, pelo reconhecimento da marca própria em si. De acordo 

com Lobo (2017), uma marca é uma forma que uma empresa ou produto encontra de se 

identificar e ganhar notoriedade no mercado e, segundo Lindstrom (2024), as marcas mais 

memoráveis e apreciadas do futuro serão aquelas que se alicerçam na tradição. A maior 

rentabilidade, só é possível através da melhoria das condições de compra e do volume da 

margem.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 - Marcas da Leroy Merlin e sua respectiva interdependência por departamento (informação 
recolhida na plataforma interna de formação - CAMPUS LM). 

 

3.1.1. Tipos de Marcas 

Segundo Noormann, & Tillmanns (2017), os consumidores que demonstram um alto nível de 

propensão geral às marcas próprias tendem a comprar marcas próprias numa determinada 

categoria. A Leroy Merlin possui 14 marcas que proporcionam as melhores alternativas de 

produtos para enriquecer os projetos e dar vida a espaços: 
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Soluções em madeira e cerâmica                                         Soluções em construção e manutenção 

                                                                                                       
     Soluções para a sua cozinha                                                          Soluções em ferramentas 

 

                                                                                                                
     Soluções em climatização                                                 Soluções em produtos e ferramentas de Jardim 

 

                                                                                       
Soluções de decoração e iluminação                                                       Soluções em eletricidade  

 

                                                                                                              
         Soluções em pintura                                                                      Soluções de mobiliário jardim 

                                                                                                               
     Soluções em sanitários                                                                Soluções de arrumação e organização 

                                                                                                         
Soluções em ferragens e segurança                                                   Soluções em motorização de exterior 
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Figura 2 - Marcas Leroy Merlin e sua respectiva utilidade. 
 

 

3.1.2. Gestão das MDH 

As MDH são co-construídas com o habitante e têm como objetivo receber 4 estrelas de 

satisfação dos clientes. Seguem as 5 principais razões pelo qual são desenvolvidas: 

●​ Satisfação dos clientes; 

●​ Maior rentabilidade para a empresa; 

●​ Diferenciação na oferta do produto; 

●​ Contribuição para a marca da loja; 

●​ Desenvolvimento da cultura de produto para a equipa. 

Apesar das MDH visarem a satisfação dos clientes, a sua criação e desenvolvimento deve-se 

também a uma questão de “democratização” e de acessibilidade ao produto pois, os produtos 

MDH podem também ter como finalidade preencher lacunas na oferta do mercado, sendo que 

a sua diferenciação na oferta de produtos é possível graças à inovação e melhorias constantes 
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com base em testes e feedbacks do cliente em si. Segundo Farinha (2009), muitas podem ser as 

razões de escolha de uma marca, no entanto, sabe-se que algumas variáveis são centrais e 

determinantes dessas decisões: qualidade, preço, embalagem, formato, experiência positiva 

com o produto, publicidade, promoções e exposição na loja. Em termos estratégicos, o estudo 

dos produtos da concorrência também é um fator determinante, quer para desenvolvimento 

de características dos mesmos, quer pela noção das tendências de mercado. 

A ADEO define e posiciona os seus produtos MDH em termos de oferta, com base em 9 

princípios: 

1.​ Uma estratégia MDH com princípios comuns e especificidade por plataforma – uma 

estratégia da ADEO que inclui princípios que se aplicam a todos, resultantes da 

estratégia de convergência das plataformas MDH, e princípios específicos adicionais 

por plataforma, previamente formalizados e partilhados. 

 

2.​ Uma estratégia otimizada de seleção competitiva e diferenciada – o critério económico 

é a prioridade número 1. A diferenciação é baseada numa melhor compreensão das 

necessidades e usos dos clientes, desde o valor acrescentado ao design e 

desenvolvimento dos produtos. A satisfação do cliente deve ser gerada pelas 

características mais explícitas do produto. ​ ​

 

3.​ Marcas próprias do setor com territórios e atributos definidos – marcas por universo e 

por mundo de produtos. Produtos com atributos transversais, consistentes com os 

valores da Leroy Merlin (exemplo: pedagogia, coordenação estética e funcional, 

responsabilidade social corporativa e/ou algo específico por marca). Uma estrutura 

comum a todos os produtos MDH: 

- Existência de valor acrescentado, da certeza que é a melhor compra, porque se 

adequa perfeitamente ao seu uso, às necessidades do cliente, aos seus desejos e à sua 

carteira (valor acrescentado = critério económico). 

- O papel de cada produto, em cada universo, vive e torna a marca na qual confia, para 

que consiga fornecer a melhor oferta projetada por e para o cliente (papel = 

compreensão do cliente / design). 
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- Melhor relação qualidade/preço, escolha pertinente e adaptada, ou uma oferta 

realizada com informação genuína, clara e útil, com qualidade comprovada e 

pedagógica, agilizada com todas as outras MDH, que clarificam a aposta (propriedade = 

funcionalidades comuns). 

4.​ Produtos MDH posicionados em diferentes níveis – regras de progressão na introdução 

da MDH, numa gama de produtos. As famílias não irão sugerir os vários níveis de 

produtos MDH, por isso, há princípios de oferta que respondem a esta necessidade, 

consoante a profundidade de gama, que se adequa à família de produtos. De forma a 

tornar a MDH rentável, começa-se por adotar o nível de valor 2, no qual os volumes de 

vendas são os mais importantes no mercado. Depois inclui-se os produtos MDH que 

são o nível de valor 1, se os volumes de vendas e procura o justificarem. O nível de 

valor 1 caracteriza-se por produtos de qualidade ou limite legal mínimo, logo, 

posicionam-se como sendo os preços mais baixos. Por fim, integra-se o 3 nível de valor 

de produto, se os volumes o justificarem. Os produtos MDH não estão presentes no 

nível mais elevado ou premium ou 4º nível de valor. 

 

Figura 3 - Níveis de tipologia de produto dentro da MDH. 

5.​ Regras de partilhas de marcas e produtos entre plataformas – marcas comuns para as 

diferentes plataformas que refletem o estilo de vida do habitante. Pegando no exemplo 

da marca “INSPIRE” e uma das suas molduras, os clientes podem encontrá-la em 2 

plataformas diferentes: Zôdio e Leroy Merlin. 
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Figura 4 - Utilitário de marcas dentro das variadas marcas do grupo ADEO.​
 

6.​ Otimização da massificação, preservando as necessidades dos clientes locais e o 

propósito que a plataforma segue – a massificação permite ganhos na compra, logo 

maior rentabilidade. Sendo claro que tem de respeitar as necessidades do cliente local 

e o perfil da plataforma (habitantes, estilo de vida, profissional) e tal pode ser 

alcançado através de diferentes maneiras: produtos comuns, componentes comuns, 

fornecedores comuns, cadeia logística e embalagem. Um produto MDH desenvolvido 

localmente pertence ao “património comum” e, por isso, é acessível a todas as 

Business Units (BU).  

 

7.​ Os produtos MDH são do próprio retalhista – fazem a ligação clara e explícita entre o 

nome comercial e a oferta MDH. Tal é expresso através de vários canais (lojas e 

websites) mas não nas embalagens dos produtos. Assim as MDH são afirmadas como 

“as marcas próprias confiáveis, providenciando uma oferta projetada por e para o 

habitante”.​

 

8.​  A MDH deve expressar e cumprir de forma clara um compromisso de qualidade – 

fortalecer a confiança do cliente e a criação de valor por refletirem a estratégia de 

responsabilidade social e empresarial do grupo ADEO, excluindo dos seus produtos 

substâncias nocivas, respeitando os direitos humanos e o ambiente. 
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9.​ Uma política de preço MDH e uma promoção omnicanal do produto MDH é mais 

barato que o produto concorrente, cerca de 20 a 25%. No nível 1, entre -5 a -10%, no 

nível 2 entre -20 a -25%, nos níveis 3 entre -25 a -30%. 

 

Figura 5 - Funcionamento do quartil de preço nas MDH. 

A construção da oferta em cada BU (Business Unit), está fortemente relacionada com a 

definição dos produtos MDH porque ambos exigem cooperação e uma metodologia comum.  

Segundo a previsão de Farinha (2009), num futuro próximo irá concluir-se que o preço não é 

suficientemente atrativo para levar os consumidores a fazerem uma primeira compra. 

 A estrutura de usos representa as necessidades do habitante: 

1 – Utilidade; 

2 – Critérios de escolha; 

3 – Níveis de valor; 

4 – Conteúdo do produto / cartão de identidade do produto. 

 

3.2. Rentabilidade do Ponto de Venda 

Como refere Xara-Brasil (2015), o consumidor indica que a localização é o primeiro critério de 

escolha e tal verifica-se dentro de um conjunto de retalhistas, em que o consumidor opta por 

fazer compras naquele que lhe é mais útil em termos de tempo, acessibilidades ou trajetos de 

compra. 
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Promessa Cliente 
 

 
 
Figura 6 - Conceitos de loja na Leroy Merlin - informação e estudo realizados internamente pela empresa 
e cedidos pela mesma. 
 
 

Tipologia de cliente 

 
 
Figura 7 - Tipos de cliente-alvo - informação e estudo realizados internamente pela empresa e cedidos 
pela mesma. 
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Omnicalidade 
 

 
 
Figura 8 - Tipos de comércio - informação e estudo realizados internamente pela empresa e cedidos pela 
mesma. 

 
 
Conceitos de Loja 
 

 
 
Figura 9 - Conceito de loja de pequena superfície - informação e estudo realizados internamente pela 
empresa e cedidos pela mesma. 
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Figura 10 - Conceitos de loja de média superfície e grande superfície - informação e estudo realizados 
internamente pela empresa e cedidos pela mesma. 
 
 

 
Soluções imediatas na loja dentro da Zona de Vida (Regional) - cobertura das necessidades 
por conceito 
 

                         

 
Figura 11 - Necessidades cliente por conceito - informação e estudo realizados internamente pela 
empresa e cedidos pela mesma. 
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Merchandising / Layout 

 
Figura 12 - Experiência de compra Leroy Merlin - informação e estudo realizados internamente pela 
empresa e cedidos pela mesma. 
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4| Metodologia  
 

A escolha da metodologia quantitativa deve-se ao facto do estudo incidir em dados e na 

performance das marcas, sendo este inspirado no estudo de Lukić (2009), ao qual através de 

dados este analisa como o desenvolvimento das marcas próprias impactam o desempenho 

financeiro dos retalhistas. 

A pesquisa quantitativa irá incidir na recolha de dados através do Dashboard Corporativo da 

empresa em questão (fonte primária), com dados referentes a 2021 e 2022 (acordados e 

autorizados pelos departamentos de Compliance, recursos humanos, económico e financeiro 

da empresa). 

A escolha dos dados referentes ao ano de 2021 e 2022 devem-se não só aos motivos de 

consolidação e estruturação em termos de fecho de contas no sistema referido, mas também 

principalmente pelo conforto da empresa em si, na cedência estratégica dos dados (a empresa 

não pretende revelar dados posteriores a essa mesma data). A escolha do ano foi fundamental 

pelo facto de ser o mais similar ao ano corrente, tentando assim diminuir o desvio padrão de 

resultados. 

Estes dados quantitativos serão segmentados por variáveis qualitativas interdependentes - 

tipologias de loja, tipologias de departamento, tipologias de marca e tipologias de conta de 

exploração, verificando se existe correlação entre as variáveis dependentes e independentes e 

responder ao primeiro objetivo do projeto. Na realização da pesquisa qualitativa, será colocada 

a hipótese de analisar também a taxa de preferência de cada tipologia de marca por cliente se, 

claro está, for possível devido à proteção de dados ao abrigo do Regulamento Geral de 

Proteção de Dados (RGPD). 

Numa fase de conclusão, todos os dados irão ser cruzados, de modo a tentar entender qual o 

impacto que a marca própria tem no índice de rentabilidade da empresa em si, tendo este 

trabalho o objetivo de ser prático, ou seja, ser um alerta real para a empresa poder ter plena 

noção do poder interno e ter a possibilidade de criar soluções que irão responder às perguntas 

de partida e objetivos a cumprir. 
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5| Análise de Resultados 

Após verificação e análise dos dados fornecidos aos 3 conceitos abordados - GSB (loja grande 

formato), MSB (loja médio formato) e PROXI (loja pequeno formato) - existem desafios 

distintos quer em vendas, margem, custos operacionais (neste caso influenciáveis) e resultado 

operacional (EBITDA). Sendo que a forma possível de comparação entre conceitos será através 

de resultados percentuais e não em valor, ou seja, será o modo proporcional de referência 

tendo em conta a diferença entre volume de vendas do conceito em si em relação aos metros 

quadrados de espaço, e números de colaboradores (uma das rubricas mais incisivas nos custos 

operacionais do negócio). No conceito GSB verifica-se no ano de 2021 um valor reduzido de 

vendas, pois possivelmente a loja poderá ter sido aberta ao público a meio desse mesmo ano, 

ou poderá ter estado encerrada ao público, ou seja, será correto ter em conta sempre valores 

referentes a percentagem para análise comparativa e maior foco em valores referentes a 2022, 

para questões de análise do mesmo: 

-​ O conceito que apresenta maiores vendas e maior rentabilidade ao m² - segundo os 

dados de 2022 - é a MSB.  

 

 

-​ Vendas: 37.090.658€ 
-​ Espaço: 10.800 M2 - Placa de vendas: 9.800M2 | Armazém: 1.000M2. 
-​ Colaboradores: 171 colaboradores. 

 
 
 
 

 

-​ Vendas: 11.708.887€.  
-​ Espaço: 3.126M2 - Placa de Vendas: 2.936M2 | Armazém: 190M2. 
-​ Colaboradores: 63 colaboradores. 
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-​ Vendas: 4.653.096€ 
-​ Espaço: 2000M2 - Placa de Vendas: 1900M2 | Armazém: 100M2. 
-​ Colaboradores: 25 colaboradores. 

 
 

3 lojas com 3 formatos diferentes, pertencentes à Zona de Vida de Lisboa. 
Zonas de Vida de Lisboa Oeste e Este (Região de Lisboa) - total de 12 lojas. 
Portugal - total de 55 lojas. 
 
Figura 13 - Dados gerais referentes aos 3 conceitos abordados. 
 
 
 

-​ O conceito que apresenta maior peso percentual de vendas em MDH nas vendas totais 
de loja, é o PROXI com uma taxa de 41.5% (ano de 2022) do total de vendas, sendo que 
também é o conceito com menos peso percentual em termos de marcas de fornecedor 
(58.4%). 
 

 
 
Figura 14 - Vendas MDH - PROXI - referente a 2021 e 2022. 
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-​ No entanto, o maior aumento de percentual em termos de MDH de 2021 para 2022, 

verifica-se no conceito MSB com +1.3%.  

-​  

Figura 15 - Vendas MDH - MSB - referente a 2021 e 2022. 
 

 
 
 
 

-​ O conceito GSB, pelo contrário, na transição de um ano para outro, verifica um 

aumento de +0.1% em termos de peso de vendas em relação a marcas de fornecedor 

(o único conceito que gera aumento nesta temática). 
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Figura 16 - Vendas MDH - GSB - referente a 2021 e 2022. 
 
 

-​ No conceito GSB (analisando o ano de 2022), a secção que apresenta maior peso de 

vendas em valor é sanitário, sendo a marca com maior volume de vendas a Sensea, ou 

seja, existe uma correlação direta nas vendas da secção - apesar de as marcas de MDH 

estarem representadas por vezes em várias secções, existe sempre uma maior alocação 

de vendas de uma determinada marca em representação das secções (existem marcas 

específicas para tipologias de produtos que fazem parte das respetivas secções).  
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Figura 17 - Vendas MDH - Secção e Marca - GSB - referente a 2022. 
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-​ À semelhança do conceito GSB, o maior valor de vendas em termos de secção, em 

MSB, também é sanitário, no entanto a marca com maior valor de vendas é a Inspire, 

aqui efetivamente não existe uma correlação direta, pois esta marca está mais alocada 

e focada na secção de Iluminação e Decoração - neste caso a Inspire incide também 

nas secções como ferragens-arrumação, decoração, iluminação e sanitário.  

 

-​  

Figura 18 - Vendas MDH - Secção e Marca - MSB - referente a 2022. 
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-​ No conceito PROXI, a secção que mais vende é pintura-drogaria, sendo que existe uma 

correlação parcial em relação à marca que mais vende, neste caso a Dexter (a mesma 

incide também em seções como materiais de construção de construção, 

carpintaria-madeira, eletricidade e canalização e ferramentas). 

-​  

Figura 19 - Vendas MDH - Secção e Marca - PROXI - referente a 2022. 
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-​ A tipologia que apresenta maior margem líquida percentual é a PROXI com 41.76%, 

mas é também a que representa a maior fatia de custos influenciáveis - 26.72% em 

2022. Em termos de resultado operacional, a loja que mostra maior rentabilidade 

percentual (comparativamente), é a tipologia MSB com 4.95%, sendo o conceito com 

menor performance a tipologia GSB, com um resultado operacional negativo de 

-4.35%. 

 

Figura 20 - Conta de exploração - GSB - referente a 2021 e 2022. 
 

Figura 21 - Conta de exploração - MSB - referente a 2021 e 2022. 
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Figura 22 - Conta de exploração - PROXI - referente a 2021 e 2022. 
 

 

 

5.1. Discussão de Resultados e Possíveis Propostas 

 

O objetivo principal deste projecto empresa é estudar o impacto da marca própria no índice de 

rentabilidade das empresas de retalho. Através da análise do desempenho das diferentes 

tipologias de loja, verifica-se efetivamente que existem comportamentos distintos em termos 

de performance, sendo necessária uma monitorização constante e adaptação ao mercado, 

cliente e tendências, quer locais, quer globais. 

Perante a verificação de diferentes desempenhos em termos de tipologia de loja e de modo a 

poder equilibrar as respectivas rentabilidades de cada uma, eis algumas das propostas para 

possíveis melhorias: 

 

Loja GSB 

-​ Ação: aumento da oferta na secção de sanitário de artigos da marca Sensea - 

diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo: aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 
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-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

Loja GSB 

-​ Ação: aumento da oferta na secção de pintura-drogaria de artigos da marca Dexter - 

diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo:  aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

Loja GSB 

-​ Ação: aumento da oferta na secção de carpintaria-madeira de artigos da marca Artens - 

diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo:  aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

Loja GSB 

-​ Ação: aumento da oferta na secção de cerâmica de artigos da marca Artens - 

diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo: aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 
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Loja GSB 

-​ Ação: Ação: aumento da oferta na secção de cozinha e roupeiros de artigos da marca 

Delinia ID - diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo: aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

 

Loja MSB 

 

-​ Ação: Ação: aumento da oferta na secção de iluminação de artigos da marca Inspire - 

diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo: aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

 

Loja MSB 

 

-​ Ação: Ação: aumento da oferta na secção de sanitário de artigos da marca Sensea - 

diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo: aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

 

51 



 

Loja MSB 

 

-​ Ação: Ação: aumento da oferta na secção de pintura-drogaria de artigos da marca 

Dexter - diminuição das oferta das marcas de fornecedor. 

-​ Objetivo: aumento da margem líquida e por conseguinte possibilitar aumento do 

resultado operacional. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre, após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando se faria sentido continuar ou voltar à 

estratégia de oferta anterior). 

 

 

Loja PROXI 

-​ Ação: apesar de ser a tipologia de loja com maior margem percentual, o seu Resultado 

Operacional não é o maior, ou seja, neste caso poderá ser benéfico uma revisão dos 

seus custos influenciáveis (nomeadamente custos com pessoal - 

revisão/adequação/adaptação da estrutura de loja). 

-​ Objetivo: revisão de custos operacionais. 

-​ Calendarização: de 01 de Janeiro a 31 de Março do ano seguinte ao fecho de contas 

(ação realizada no primeiro trimestre após término do mesmo, verificação e 

monitorização do resultado, verificando o índice de produtividade de loja e se faria 

sentido continuar ou voltar à estratégia de custos anterior). 
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6| Conclusões 
 
 

6.1. Contribuições teóricas 

Os resultados verificados estão correlacionados com a literatura abordada. O estudo de Lukić 

(2009), é também baseado em dados e analisa como o desenvolvimento das marcas próprias 

impactam o desempenho financeiro dos retalhistas e mostra que marcas próprias geralmente 

têm margens superiores em relação às marcas de fabricantes. A adoção estratégica de marcas 

próprias reforça o posicionamento competitivo, impulsionando lucro operacional, o controlo 

direto sobre o preço, qualidade e promoções permite margens melhores, ao mesmo tempo 

que cria dependência mais forte do consumidor às lojas, no entanto deve-se manter um 

equilíbrio, pois o crescimento de quota parte de mercado de marcas próprias pode diminuir 

margens unitárias globais se não for gerido cuidadosamente (existe um ponto de saturação 

onde o benefício marginal declina). 

O estudo do equilíbrio e da gestão entre marca própria e marcas de fabricantes, segundo 

Ailawadi, & Gedenk (2001) faz todo o sentido no negócio em si, pois explora se os 

consumidores sensíveis ao valor (aqueles que valorizam sobretudo uma boa relação 

qualidade‑preço), usam marcas próprias e promoções de marcas nacionais da mesma forma, 

ou seja, investiga se esses dois mecanismos atraem os mesmos segmentos de consumidores e 

até que ponto isso cria conflito de canal entre fabricantes e retalhistas  

Este estudo teve como objetivo complementar os estudos existentes na área, tentando 

contribuir e desconstruir a complexidade do tema, recolhendo essencialmente os dados da 

empresa Leroy Merlin. Os dados recolhidos através da metodologia quantitativa permitiram 

obter a performance referente a 3 tipologias de loja. Esta análise forneceu alguns dados 

consensuais essenciais entre cada loja, permitindo-nos compreender as melhores estratégias 

que os retalhistas devem seguir para aumentar a rentabilidade e performance do negócio 

através da uma exploração das marcas próprias, mas acima de tudo da monitorização de um 

equilíbrio entre  marcas próprias e marcas de fabricantes. 

  

 

6.2. Implicações para a Gestão 
Podemos concluir que apesar das limitações comparativas (como por exemplo no caso da 

tipologia GSB), nomeadamente na transição do ano de 2021 para 2022 em termos de 

performance (dados insuficientes de vendas), os objetivos propostos foram alcançados, ou 
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seja, é possível verificar que as marcas próprias têm um impacto directo no índice de 

rentabilidade das empresas de retalho, sendo que esse mesmo impacto deve ser monitorizado, 

equilibrado e ajustado ao longo do tempo. 

Em suma, nas 3 tipologias de loja, existem seções e marcas que influenciam a rentabilidade do 

negócio, mediante o seu peso de vendas (marcas que libertam mais margem em relação a 

outras) - existe efetivamente uma influência clara nos índices de rentabilidade por parte das 

MDH no desempenho do negócio. O resultado operacional pode variar mediante fatores 

externos (por exemplo e neste caso, o Covid-19) e fatores internos (tipologia de gestão de cada 

rubrica e estilo de gestor de cada loja). No entanto, verifica-se que, apesar de as MDH 

conseguirem atenuar a perda de resultado operacional, é a gestão de um equilíbrio entre MDH 

e marcas de fabricante que vai ditando o sucesso de conceito e exemplo disso é o comparativo 

entre MSB e PROXI. Apesar do conceito PROXI ter uma maior parte de mercado de MDH, e o 

conceito MSB ter um percentual ligeiramente superior de parte de mercado de marcas de 

fornecedor, é a tipologia MSB que apresenta maior rentabilidade, perante os fatores 

analisados.  
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7| Limitações 
 

Apesar de a Leroy Merlin Portugal ter amavelmente cedido dados para a realização deste 

projeto-empresa, referente a três conceitos de loja distintos da região de Lisboa, o estudo 

revela carência de um maior acesso a mais dados, para assim poder levar a mais esclarecidas 

conclusões: 

-​ Acesso apenas a 3 lojas, de apenas uma regional de Portugal, tornando a performance 

analisada nas mais variadas rubricas e MDH muita limitada. Seria interessante realizar 

uma comparação entre regiões do país, mas mais importante ainda comparar a 

performance de cada formato, ou seja, mesmo entre lojas GSB (grande formato), lojas 

MSB (médio formato) e PROXI (pequeno formato). O desempenho poderá variar 

imensamente; 

-​ Ter acesso a dados de vendas de MDH e contas de exploração referente apenas a 2 

anos (2021 e 2022 respectivamente); 

-​ Dados referentes a vendas MDH - secção e marca - apenas referentes ao ano de 2022 

(limitando a comparabilidade em relação ao ano anterior e mesmo performance de 

outros anos); 

-​ As marcas de fornecedor de cada tipologia de loja apenas apresentam dados gerais e 

não específicos, por secção ou mesmo marca; 

-​ O facto de serem contas de exploração de anos de pandemia e pós-pandemia, que 

foram anos de volatilidade em termos de performance imensas e por conseguintes 

contas de exploração fora do comum; 

-​ Falta de detalhe das rubricas das contas de exploração das lojas abordadas, ou seja, 

apenas se consegue verificar rubricas gerais e não específicas ou detalhadas; 

-​ Uma das tipologias - neste caso a GSB (loja de grande formato) - apresenta uma conta 

de exploração ”incompleta” ou “limitada” no ano de 2021, ou seja, ou será uma loja 

nova tendo sido inaugurada a meio desse mesmo ano ou, por algum motivo 

desconhecido, terá estado encerrada. 
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9| Anexos    
 
 

Anexo I - História Cronológica do Retail 

 

1940 – 1ª Patente de carrinho de compras.                              

1952 – 1ª Patente de código de barras. 

1959 – 1º Teste de utilização de código de barras no Retail. 

1961 – Super Saldanha - Portugal. 

1962 – 1ª Loja Walmart. 

1970 – 1ª Loja Pão de Açúcar - Portugal. 

1971 – Grula - Portugal. 

1975 – Recheio - Portugal. 

1979 – 1ª Loja Minipreço - Portugal. 

1980 – Pingo Doce - Portugal. 

1984 – Produtos marca branca - Portugal. 

1985 – 1º Hipermercado Continente - Portugal. 

1986 – Loja do Gato Preto – Portugal. 

1988 – Jumbo Alfragide - Portugal. 

1988 – 1ª Loja Zara – Portugal. 

1989 – AKI - 1ª Loja Bricolage – Portugal. 

1989 – 1ª Loja Intermarché – Portugal. 

1989 – Feira Nova – Portugal. 

1990 – 1ª Macro - Portugal. 

1991 – 1º Hipermercado Carrefour - Portugal. 

1991 – 1ª Lojas Grupo Cortefiel – Portugal. 

1992 – 1ª Loja Pull and Bear – Portugal. 

1992 – 1ª Loja Tiffosi – Portugal. 

1993 – Jerónimo Martins adquire Feira Nova – Portugal. 

1994 – Jumbo Mais - Portugal. 

1994 – Fundação da Amazon. 

1994 – 1º Hard Discount. 

1994 – 1ª Patente Qrcode. 

1994 – 1ª Loja Parfois – Portugal. 

1994 – 1ª Venda online. 
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1995 – 1º Loja Lidl – Portugal. 

1996 – Auchan adquire Pão de Açúcar - Portugal. 

1996 – 1ª Loja Natura - Portugal. 

1996 – Primeira loja Worten – Portugal. 

1996 – Nasce a marca Throttleman – Portugal. 

1997 – Abertura Centro Comercial Colombo - Portugal. 

1997 – 1ª Loja Timberland – Portugal. 

1997 – 1ª Loja Vobis – Portugal. 

1998 – 1º Supermercado online. 

1999 – Leroy Merlin – Portugal. 

1999 – 1ª Loja DeBorla – Portugal. 

1999 – Arranque do site Alibaba. 

2000 – 1º Hiper online. 

2000 – 1º Retail Park – Portugal. 

2000 – 1º Outlet. 

2000 – 1ª Decathlon - Portugal. 

2001 – 1º El Corte Inglés - Portugal. 

2003 – 1ª Loja Plus Discount – Portugal. 

2003 – Implementação RFID pela Walmart. 

2003 – 1ª Loja H&M – Portugal. 

2004 – 1º IKEA – Portugal. 

2004 – 1º Loja Rituals – Portugal. 

2004 – 1º Loja Adidas Factory Outlet - Freeport Alcochete – Portugal. 

2005 – 1ª Box Jumbo - Portugal. 

2005 – 1ª Caixas Quick - Portugal. 

2006 – Jumbo Online - Portugal. 

2006 – 1ª loja ALDI – Portugal.​  

2006 – Massificação da tecnologia RFID pela Walmart. 

2007 – Sonae adquire Carrefour - Portugal. 

2007 – Jerónimo Martins adquire Plus Discount  – Portugal. 

2007 – 1ª Loja SPAR – Portugal. 

2007 – Início da Crise Económica e Financeira Mundial. 

2007 – Implementação RFID pela Throttleman – Portugal. 

2008 – Caixas Quick Plus - Portugal. 

2008 – Sonae adquire Carrefour. - Portugal. 

64 



2009 - Implementação RFID pelo Pingo Doce  

2009 – Rebranding Pingo Doce - Portugal. 

2010 – Marca Feira Nova desaparece – Portugal. 

2010 – Rebranding Intermarché – Portugal. 

2010 – 1ª Loja Coviran - Portugal. 

2011 –1º Loja Meu Super - Portugal. 

2011 – 1º Loja Amanhecer – Portugal. 

2012 – 1º de Maio - 50% desconto – Pingo Doce - Portugal. 

2012 – 1ª Loja Flying Tiger Copenhagen - Portugal. 

2012 – Marca Vobis desaparece – Portugal. 

2013 – Marca Qlive - Portugal. 

2014 – 1ª Well 's de rua - Portugal. 

2014 – 1ª Loja Science4you – Portugal. 

2015 – Fila única Sonae - Portugal. 

2016 – 1ª loja sem checkouts e sem filas. 

2016 – Início proximidade lojas MY Auchan - Portugal. 

2017 – 1ª My Auchan - Portugal. 

2018 – 1ª Amazon Go. 

2019 – 1ª Loja Mercadona – Portugal. 

2019 – Início da crise Mundial COVID-19. 

2019 – 1ª Loja Física Aliexpress na Europa. 

2019 – 1ª Loja Oficial Xiaomi – Portugal. 

2020 – Rebranding DeBorla para HOMA – Portugal. 
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