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LIDERAR EQUIPAS COMERCIAIS - RELATORIO DE ATI-
VIDADE PROFISSIONAL

Jodo Antdénio Marques Alves Barbosa

RESUMO

Num mundo globalizado exigem-se, cada vez mais, profissionais que consigam adaptar-se
rapidamente as novas situaces econdmicas e politicas. Face a necessidade permanente de
atualizacéo, o presente Relatorio de Atividade Profissional (RAP) tem como designio con-
tribuir para um desempenho mais eficaz das fungdes profissionais. Tendo em consideracéo
que, desde Marco de 2004, o candidato exerce a sua atividade profissional na empresa
Unicer Bebidas de Portugal, SGPS, SA o RAP incidird sobre o tema liderar equipas co-
merciais, funcdo que desempenha atualmente. A gestdo de pessoas constitui-se como uma

poderosa ferramenta no ambiente organizacional.

O projeto a desenvolver no ambito do RAP resulta do cruzamento entre as experiéncias

profissionais e 0s conhecimentos adquiridos durante a formacéo académica e profissional.

O desenvolvimento deste trabalho resultard da articulacdo entre a investigacao tedrica e a

experiéncia profissional do candidato.

Palavras-chave: lider; mudanca; influéncia; formagao; motivagao; globalizacéo.



LEADING BUSINESS TEAMS — PROFESSIONAL ACTIVITY RE-
PORT

Jodo Antdnio Marques Alves Barbosa

ABSTRACT

In a globalized world, increasingly requires professionals who are able to quickly adapt to
new situations, economic and political. In view of the continuing need to update, the pre-
sent Professional activity report (RAP) it purpose to contribute significantly to a more effi-
cient performance of professional functions. Taking into account that, since March 2004,
the candidate exercises their professional activity in company Unicer Bebidas de Portugal,
SGPS, SA, and the RAP will focus on the theme lead sales teams, task that plays currently.

People management is a powerful tool in the organizational environment.

The project to develop under RAP is the intersection between the experience and the

knowledge gained during the academic and professional training.

The development of this work will result articulation between theoretical research and the

candidate's professional experience.

Keywords: leader; change; influence; training; motivation; globalization
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Liderar Equipas Comerciais

Introducao

No ambito de uma vida profissional ativa no quadro da gestdo comercial, o candi-
dato optou por ingressar no curso de mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve por trés razbes fundamentais e interdependentes: o desejo de
aperfeicoamento e atualizacdo cientifico — profissional, a necessidade de fazer a ponte en-
tre conhecimentos tedricos e 0 mercado de trabalho e, por fim, o de constituir-se em resul-
tado disso, um agente preparado e reconhecido pelos pares para efetuar essa transicdo no

ambito da empresa em que exerce funcgdes, a Unicer-Bebidas, SA.

Neste contexto, foi natural a op¢ao em elaborar um RAP ap6s a conclusao da parte
curricular, uma vez que se tratava da via que mais poderia satisfazer os seus objetivos prin-

cipais.

Ponderando a adequacao entre conhecimento tedrico adquirido e as exigéncias pro-
fissionais do candidato, optou-se por investigar e aprofundar os conceitos de lideranca e
motivacao das equipas comerciais de forma a caracterizar os elementos que determinam o
comportamento humano, assim como as principais teorias sobre motivacdo e mecanismos
motivacionais, de modo a contribuir para um melhor entendimento das fungdes do Ges-

tor de Mercado.

De acordo com o proposito, elaborou-se o presente relatdrio estruturando-o em duas
partes que correspondem ao capitulo | e capitulo 1. No primeiro, é apresentado o enqua-
dramento tedrico do tema em analise e no segundo capitulo procede-se a descri¢do da em-
presa, respetivo mercado e das tarefas profissionais desempenhadas pelo candidato, testan-
do e evidenciando a importancia e a pertinéncia do conhecimento e das competéncias ad-
quiridas ao longo da formacdo em Marketing, na pratica profissional. Integrara esta Gltima
parte o Curriculum Vitae detalhado com as principais tarefas desenvolvidas durante a
atividade profissional, bem como as formagdes académicas e profissionais obtidas pe-

lo candidato.

Ao nivel metodologico, privilegia-se a pesquisa bibliografica e a reflex&o critica em

torno quer da literatura cientifica quer das praticas profissionais do candidato.
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Perante este quadro, consideramos que este RAP possa ser um contributo relevante
para aproximagcéao e transferéncia de saberes entre 0 mundo académico e 0 mundo empresa-

rial, mas assumimos que essa € também a sua limitacéo.

Sendo a Unicer um produtor de bebidas refrescantes e com um vasto portefélio de
produtos, o candidato incidird o seu RAP sobre o negdcio da cerveja, pois trata-se do prin-

cipal produto da empresa.
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CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

I.1 Lideranca

“Do que o lider precisa para ser bem-sucedido? Paixao.
A paixao é o que distingue o extraordinario do comum.
Quando relembro minha carreira, reconheco que a pai-
x&0 me capacitou a fazer o seguinte: acreditar no impos-
sivel, sentir o inesperado, tentar o inaudito, realizar so-
nhos, conhecer, motivar e liderar pessoas.” (Maxwell
2008: 59).

Se existe um fator comum em todas as pessoas de sucesso € a paixao pelo que fa-
zem. E essa paixd0 que da as pessoas a forca necessaria para suportar dificuldades, ter a
perseveranca e a dedicacdo necessarias para alcancar um objetivo. Podemos sentir a dife-
renca de energia, motivacdo e atitude no rendimento e no comportamento das pessoas
apaixonadas. Segundo Stagl & Salas (2007: 67): “a lideranca de equipas é uma das compe-
téncias mais importantes para os elevados desempenhos e 0 que permite ter a capacidade

de enfrentar os desafios internos e externos”.

Com a evolugdo das organizacdes novos paradigmas tém surgido. Atualmente é
exigida uma nova postura nos estilos pessoais e organizacionais voltados para uma realida-
de diferenciada e emergente. Com esta evolucdo nas organizacdes, a gestdo de pessoas
passa ser a chave para 0 sucesso. As pessoas passaram a ser fornecedoras de conhecimento
e ndo meras fornecedoras de mao-de-obra. As organizagdes cada vez mais investem no
capital intelectual, o talento humano tornou-se fator primordial para o sucesso do negécio,
como lembra Rocha e Salles (2005: 78):

“As mudancas aceleradas que estdo ocorrer no mundo tem novos cendrios competitivos re-
sultante da globalizacdo desregulamentacdo, privatizacdo, entre outras, tem levado as em-
presas a um continuo repensar as suas estratégias, visando sempre alcancar a exceléncia e

melhores niveis de competitividade”.
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As organizagdes incentivam o trabalho de equipa, de forma a melhorar o relacio-
namento entre as pessoas. A harmonia do grupo é enfatizada na importancia dos lideres
para 0 desenvolvimento dos talentos. A continuidade deste processo de mudanca tera que
ser acompanhada por um novo modelo intelectual dos dirigentes, condicdo indispensavel
para que as grandes mudancas ocorram. Os lideres do passado terdo que desenvolver novas
habilidades e atitudes de forma a direcionar a sua equipa de trabalho que hoje esperam uma
nova postura dos seus “chefes” porque 0s requisitos exigidos para desempenho das ativi-
dades nas empresas modernas também alteraram-se. Na tabela 1.1 pode-se verificar a rela-

¢do do antigo e do novo paradigma de lideranga tendo uma visdo geral das diferencas.

Tabela 1.1 - Antigo e Novo Paradigma de Lideranga

ANTIGO PARADIGMA DE NOVO PARADIGMA DE
LIDERANCA LIDERANCA

Separacdo entre lider e liderado Integracdo entre lider e liderado

Sentimento de superioridade do Sentimento sincero de igualdade entre lider e liderado
lider

Estilo autocratico, democréatico e | Estilo participativo de lideranca
liberal de lideranca

Simples relacéo visa cumprir os | Lider estabelece uma relagéo evolutiva visa o crescimento em dire-

objetivos ¢ao a plena consciéncia
Lider centrado em objetivos Lider centrado em objetivos e valores superiores: materiais, emocio-
materiais nais e simbdlicos

Viséo superficial dos objetivos Consciencializagdo do sentido profundo da existéncia e do trabalho
de vida e do trabalho

Visdo limitada e reducionista aos | Visdo holistica, abrangente e inclusiva: homem, sociedade e nature-
objetivos imediatos za

Fonte: Weil, apud Cavalcanti et al. (2005: 75)

Cada vez mais os lideres apercebem-se de que seu papel mudou, logo o comporta-
mento também precisa ser modificado. A luta em que se encontram deve-se ao fato de as-
sumirem novas responsabilidades. Devem estar envolvidos no atingir das metas organiza-

cionais e no desenvolvimento de pessoas. De acordo com Cavalcanti et al. (2005: 21):
“[...] a auto-suficiéncia da abordagem técnica, tdo valorizada pelos lideres do passado vem
mostrar ndo ser suficiente, pois mais do que saber o que devem fazer as pessoas pretendem
oportunidades para utilizar seu conhecimento, talento e competéncias, e para sentirem-se
importantes e envolvidas na construgdo do futuro da organizacdo a que pertencem”.

Conforme Chiavenato (2004: 288), dois fendmenos estéo a invadir as organizagoes.

“Os gestores procuram novas formas de lidar com os seus colaboradores e cada vez mais o
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trabalho deixa de ser individual e passa a ser em equipa”. Por isso, e de acordo com
Kinicki & Kreitner (2006: 42): “formar equipas e incentivar os lideres e os colaboradores a
trabalhar em equipa € um caminho para obter equipas eficazes, autdbnomas e com elevados

desempenhos”.

Durante a sua carreira, os individuos devem treinar e ampliar de forma continua as
suas aptiddes para cumprir essas competéncias habilmente e, especialmente, para aprender
a aplicar em situacdes cada vez mais complexas e para obter niveis de maior comprometi-
mento. Cada pessoa € um ser Unico, sistémico, com personalidade, caracteristicas, habili-
dades e conhecimentos diferentes uns dos outros. Para o lider é essencial conhecer as pes-
soas, as suas necessidades, aspiracdes e anseios, adaptando-0s aos interesses das organiza-
¢des, promovendo assim um ambiente favoravel ao seu desenvolvimento. A empresa trans-
forma-se num navio sem rumo, se os lideres ndo tiverem consciéncia do seu desafio. O
desempenho das suas atividades depende do grau de envolvimento que partilha com sua
equipa de trabalho, no sentido de estimular energias na mesma direcédo, para que todos pos-

sam atingir os objetivos desejados.

1.2 Quem é o lider

Liderar € um ato de coragem porque envolve tomar decisdes para a resolucdo dos
mais diversos problemas, como afirmam varios autores: “A primeira caracteristica emoci-
onal do lider é ter coragem, necessaria, sobretudo, no processo de decisdo” refere Gaudén-
cio, (2009: 23).

“Liderar é um desafio, um privilégio e uma responsabilidade. Liderar gera sempre
efeitos, sobre o proprio e os outros. Aos lideres, a lideranca cobra doses de trabalho
superiores ao desejavel, muitas preocupag¢8es e a possibilidade de mergulhar numa
agradavel mas perigosa “sopa narcisica” de onde pode ser dificil sair.” Cunha et al

(2013: 213)

A prévia afirmacdo é complementada pelos mesmos autores com a seguinte asser-
cdo (2013: 214): “Liderar como um lider consiste em compreender que a primeira respon-
sabilidade dos lideres é deixar o projeto que lideram (uma organizagdo, um departamen-

to, uma equipa, uma nac¢ao) melhor do que a encontraram.”
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Tornar-se um lider mais verdadeiro e com capacidade de obter do colaborador o
que ele tem de melhor, fard com que o potencial cliente ficara beneficiado. Segundo Hun-
ter (2004: 102), “um lider é alguém que identifica e satisfaz as necessidades legitimas de

seus liderados e remove todas as barreiras para que possam servir ao cliente”.

Segundo Bernadinho (2006: 34): “a confianca € a base de qualquer relacdo. E € so-
bre esse pilar que devemos construir o relacionamento com nossos colaboradores”. Respei-
tar e valorizar a individualidade e a diversidade de cada colaborador é o melhor caminho
para um relacionamento sadio. Para se liderar, o lider deve ser capaz de criar o0 sentido e a
razdo da existéncia da equipa. E primordial a importancia de criar desafios e de promover
autonomia para que em conjunto as decisdes sejam implementadas. As organizagdes ten-
dem a implementar o empowerment,* ou seja, dar autonomia s pessoas para que executem
as mudancas necessarias ao ambiente de trabalho e a tomada de decisGes respeitantes ao

seu nivel hierarquico.

Conforme Levek & Malschitzky (2002: 41), podemos observar alguns principios

que sdo necessarios para estimular o empowerment:

o “Deixar claro as pessoas quais sdo suas responsabilidades;

o Dar-lhes autoridade correspondente as suas responsabilidades;

o Estabelecer padrdes de exceléncia no resultado do trabalho;

o Identificar e oferecer treino e desenvolvimento necessarios para a satisfacdo dos

padrdes estabelecidos;

o Fornecer informacdes e conhecimentos;

o Oferecer feedback sobre o desempenho de cada pessoa;

o Reconhecer as pessoas por suas realizagdes;

o Confiar na equipa de trabalho;

o Dar permissédo para errar, analisando os erros como referéncia para os futuros acer-
tos;

! “Para melhor entender o empowerment este é o termo usado para designar o processo de delegar e distri-
buir tarefas, acrescido do poder para decidir sobre elas, traz a si as mesmas caracteristicas, exigéncias e
dificuldades inerentes ao antigo e conhecido processo de delegar, com a diferenca que enfatiza a tomada
de decisdo do individuo sobre as coisas que interferem diretamente sobre o seu desempenho, enfatiza a
autogestao” Reis et al (2005: 87)
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o Tratar as pessoas com dignidade e respeito”.

Assim, aspetos pertencentes a comunicacao, motivacdo, as relacdes interpessoais, a
dindmica de grupo e ao trabalho em equipa sdo essenciais para que o lider obtenha sucesso.
Para isso, o lider precisa de criar um ambiente oportuno a integracao e ao trabalho coletivo,
fazer com que o grupo sinta-se disposto e motivado em busca do objetivo e das metas a
serem alcancados. Em suma, a responsabilidade do lider é gerar meios para que a equipa
trabalhe em prol do mesmo objetivo. E de acordo com Bernardinho (2006: 34):

“ser lider é dar exemplo para que 0s outros saibam como se faz e se esforcem para repetir a
tarefa no mesmo nivel ou ainda melhor. Essa é a Unica lideranga que se sustenta com o tem-
po. Nada do que diz influencia mais as pessoas do que aquilo que se faz. Liderar é inspirar e
influenciar pessoas a fazerem o mais correto, de preferéncia entusiasticamente e visando um

objetivo comum”.

1.3 Desenvolvimento de competéncias de lideranca

Liderar com competéncia distingue as organizacdes. A procura do conhecimento e

da inovacdo, em ambiente de integracao entre as pessoas, € 0 grande desafio das liderancas.
I.3.a. Comunicacéo

Embora a comunicacdo seja vulgarmente entendida como um processo que visa
fornecer informacao, na posicao de lider a sua adequada utilizacdo deve assegurar que haja
mais do que uma simples transmissdo de informacdo: “A comunicagdo necessita de alcan-
car uma nova compreensdo, deve criar ou melhorar a consciéncia. A informacao critica

deve ser comunicada de uma forma clara, simples e consciente” (Adair 1986: 18).

No saber transmitir os pensamentos, apresentar recomendagdes, construir pontes
entre diferentes sensibilidades e culturas esta a chave para gerar consensos. Os lideres nao
podem conduzir, supervisionar, aconselhar ou comandar os colaboradores sem a habilidade
de comunicar claramente e de forma concisa. Para Adair (1986: 17): “a comunicacdo nao-
verbal como seja a postura, 0s gestos, a expressao facial e o exemplo transmite o que pen-

samos e sentimos”.
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1.3.b. Escuta ativa

Escutar ativamente envolve evitar interrupcOes e fazer anotacGes relevantes con-
forme o tema abordado. Os lideres devem evitar formular uma resposta enquanto estiverem
a ouvir. Este ndo deve permitir que a distracdo, o desacordo, ou outras coisas que 0 impe-
cam de ouvir e reter informag&o relevante: “A arte de escutar € como uma luz que dissipa a
escuriddo da ignorancia. Se vocé é capaz de manter sua mente constantemente rica através
da arte de escutar, ndo tem o que temer. Este tipo de riqueza jamais lhe sera tomado. Essa €

a maior das riquezas”. (Lama, 2001: 65).

Durante a comunicacao, o lider deve alcancar uma compreensdo partilhada ouvindo
ativamente. Embora o designio mais importante de escutar seja compreender 0s pensamen-
tos dos colaboradores, os lideres devem mostrar aos colaboradores sinais de que se encon-
tram atentos. Bons ouvintes estdo cientes do contelido da mensagem, mas também da ur-

géncia e da emocdo como esta é transmitida.

I.3.c. Definir objetivos

A ideia de que definir objetivos é o caminho para 0 sucesso é um conceito usu-
almente aceite. E fundamental expressar os objetivos de forma clara, 0 sucesso reside na
missao do lider e na forma como estes sdo explicados. Antes de indicar 0s objetivos e
propor as tarefas necessarias para a sua concretizagdo, ¢ importante que o lider analise
todas as fases do processo. Quando os objetivos estdo claros, os lideres devem comuni-
ca-los de uma forma motivante para que os colaboradores possam aceita-los. De acordo
com Bales (1970: 88): “os lideres emergentes tém a iniciativa para conduzir a equipa
como um todo, assim este d& em contrapartida aos outros membros uma elevada percen-
tagem de interacdo”. O lider deve assegurar-se que a mensagem foi recebida e compre-
endida corretamente, dado que o sucesso ou a falha de comunicagdo é da sua inteira
responsabilidade. Necessita também estar aberto as sugestdes e adaptar-se para assegu-

rar que a sua mensagem seja recebida.



Liderar Equipas Comerciais

1.3.d. Trabalho de equipa

O trabalho de equipa faculta um enriquecimento pessoal através da troca de ideias
visa sempre atingir determinados fins, fomenta o espirito de entre ajuda porque acabam por
se gerar relagdes de confianca, flexibilidade e desenvolvimento de objetivos e expectativas.
De acordo com Kinicki & Kreitner (2006: 42): “uma equipa ¢é definida como dois ou mais
individuos que interagem voluntariamente, em que partilham normas e objetivos coletivos

e tém uma identidade comum.”

A arte do lider esta na sensatez permanente em saber colocar-se como mais um
membro dentro da equipa para a realizacdo das tarefas e a utilizacdo formal da autoridade
para reconhecer e recompensar 0s seus membros. SO assim tera a capacidade de construir
equipas com alto nivel de desempenho e coesdo. Conforme Katzenbach & Smith (1999: 45)
“uma equipa ¢ um pequeno numero de pessoas com habilidades complementares que estdo
comprometidas com um objetivo, metas de desempenho e abordagens comuns pelos quais

se responsabilizam mutuamente”.

1.4 Liderar equipas

Para liderar uma equipa ndo basta sé ter a intencdo e o desejo para assumir o papel
de lider. Segundo Adair (1986: 199) “ser um lider de equipa competente implica ter boas
qualidades técnicas e humanas, ndo ter na equipa membros mais favoritos que outros e ter

tempo para ouvir”.

O papel do lider nas organizacGes é o do criar ambiente para que as pessoas sintam
seguranca na compartilha do seu conhecimento. A importancia primordial da lideranca é o
de administrar a gestdo do conhecimento, as pessoas devem acreditar que compartilhar do

seu conhecimento agrega valor a organizacao.
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|.4.a. Teoria dos tragos

Vergara (2003: 48), exulta as capacidades dos lideres. Aqueles que nao tenham es-

tas caracteristicas serao os liderados.

“o lider j& nasce feito, ou seja, alguns individuos ja nascem lideres, eram possuidores de de-
terminadas caracteristicas, sendo fisicas (aparéncia, estatura, forca fisica), intelectuais (auto-
confianga, entusiasmo, inteligéncia elevada,) tracos sociais (cooperacdo, habilidades admi-
nistrativas e interpessoais) e tracos relacionados com a tarefa (persisténcia, iniciativa, impul-

so de realizacdo)”.

A ideia de que “lider ja nasce feito” pode ser um facto, mas ele também pode

“nascer” com o decorrer da vida.

1.4.b. Teorias comportamentais

Na pratica, o lider utiliza os trés estilos de acordo com a situacdo, com as pessoas €
com a tarefa a ser executada. Conforme esta teoria, o autor Chiavenato (2000: 138), apre-

senta trés estilos de lideranca, que tém como foco os seus liderados:

e “Autocratico: 0 seu comportamento com relagdo aos subordinados € critico e preconcei-
tuoso. O lider autocratico é centralizador, define os objetivos de seus subordinados e 0 mé-
todo de trabalho, ndo da oportunidade para participarem no processo de decisdo. O controlo

é rigido e a avaliagdo de desempenho tende a ndo ser objetiva”.

e “Democrético: o lider democréatico tende a tomar decisdes através do consenso de grupo
incentiva a participacdo de todos, delega autoridade e utiliza feedback. Aceita as decisfes
do grupo, mesmo que contrariem a sua propria opinido. A preocupacdo do lider € atender as
aspiracdes e os pontos de vista dos subordinados que gozam de ampla liberdade para deci-

dir, sugerir e implementar”.

o “Liberal: também chamado de Laisse-Faire, este lider toma poucas decisdes, deixando
que a maior parte delas seja tomada pelos subordinados. Os subordinados gozam de ampla
liberdade, em virtude de auséncia de controlo ou avaliacdo de desempenho. Neste estilo o
lider procura deixar o grupo completamente & “vontade”. Nesta teoria enfatiza-se a relagéo

entre lider e liderado uma vez que os lideres ndo podem liderar sem seguidores”.

10



Liderar Equipas Comerciais

Podemos observar esta relacdo na tabela 1.2.

Tabela 1.2- Comparacéo entre os Trés Estilos de Lideranca.

LIDERANCA LIDERANCA LIDERANCA LI-
AUTOCRATICA | DEMOCRATICA BERAL
. . As diretrizes sdo deba- .
Ape_nas 0 Ilqer o_IeC|de tidas e decididas pelo Total Ilberc.iaNde para toma-
TOMADA DE e fixa as diretrizes, Do qUe & estimula- da de decisGes grupo ou
DECISOES sem qualquer partici- grupo que. individuais, com participa-
N do e motivado pelo . .
pacéo do grupo lider ¢do minima do lider
O lider determina O préprio grupo esbo-
reqras para a execl- ca medidas e técnicas | A participacdo do lider no
PROGRAMA | caocussfs uma | PESEI00N0 | el orsen
DOS TRABA- e?gr \Gzzé;:rczgg;gg_ técnico do lider. As po. Esclarece o que poderia
LHOS rias g de modo imore- tarefas ganham novos fornecer de informacGes
visivel para o rupo contornos com 0s desde que solicitadas.
P grupo. debates.
O lider determina qual | A divisdo das tarefas Tanto a divisio das tarefas
x a tarefaem que cada | fica a critério do grupo
DIVISAOQ DO um devera executar e e cada membro tem como a escolha dos colegas
TRABALHO qual seu companheiro | liberdade de escolher ficam por conta do grupo.
L Absoluta falta do lider.
de trabalho. seus proprios colegas.
O lider é pessoal e O lider procura ser um O lider ndo faz nenhuma
- dominar noz elogios e membro normal do tentativa de avaliar ou
PARTICIPACAO nas criticas ao t?aba— grupo. E objetivo e regular o curso das coisas.
Iho de cada um estimula com factos, Faz apenas comentarios a
' elogios ou criticas. quando questionado.

Fonte: Chiavenato (2000: 138)

A lideranca autocratica pde forte énfase no lider, enquanto a lideranca liberal pde
énfase nos subordinados. O lider tanto manda cumprir ordens, como sugere aos subordina-
dos a realizagdo de tarefas, como ainda consulta os subordinados antes de tomar alguma
decisdo. Ele utiliza coerentemente os trés estilos de lideranca, de acordo Chiavenato, (2005:
188): “A principal problematica da lideranca é saber quando aplicar qual estilo com quem

e dentro de que circunstancia e tarefas a serem desenvolvidas”

O mesmo autor Chiavenato (2000: 140) afirma que “na pratica, o lider utiliza os
trés processos de lideranca, de acordo com a situacdo, com as pessoas e com a tarefa a ser
executada.” O lider pode utilizar os diferentes estilos, com bom senso e competéncia, e

adotar o mais adequado para diferentes situacoes.

Dependendo da situacdo e da necessidade, poderdo ocorrer adaptacdes que levam

ao surgimento de novos estilos, como por exemplo, o0 estilo visionario, como esclarece

11
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Gaudéncio, (2009: 87):

“[...] Os lideres visionarios sdo cada vez mais valorizados num mundo que se transforma a
cada instante. “Mas, ao contrario do que alguns imaginam, eles ndo nascem com uma bola
de cristal na mdo. Tanto quanto ser lider, ser visionario é uma capacidade a ser aprendida.
“[...] S&o pessoas capazes de visualizar o futuro e antecipar produtos ou servi¢os que vao ser
desejados no futuro pelos mercados mais lucrativos, gerando oportunidades para si proprias,

suas organizacdes e para aqueles que lideram”.

“[...] o empreendedor caracteriza-se por ser uma pessoa criativa, marcada pela capacidade
de estabelecer e atingir objetivos e que mantém alto nivel de consciéncia do ambiente em
que vive, usando-a para detetar oportunidades de negécios”. “Um empreendedor que conti-
nua a aprender a respeito de possiveis oportunidades de negécios e a tomar decisdes mode-
radamente arriscadas que objetivam a inovacao, continuara a desempenhar um papel empre-
endedor~, defende (Filion, 1999: 19)

Existem empresas que perdem a disputa de lideranca de mercado devido entre ou-
tros aspetos, a sua fraca competitividade. Esta condicéo esta relacionada com falta de viséo
dos seus lideres. O lider visionario é capaz de detetar oportunidades onde ninguém as V€,

por isso sejam cada vez mais valorizados no mundo dos negocios.

I.4.c. Teoria contingencial e situacional

A Teoria de lideranca contingencial enfatiza que ndo ha nada de absoluto nas orga-
nizacBes. Tudo é relativo; tudo depende das contingéncias que influenciam os negocios,
com uma caracteristica de mudanca constante, demonstrando que a realidade de ontem é a
incerteza de hoje. Em vez de uma relacéo de "causa e efeito” entre as varidveis do ambien-
te (independentes) e as variaveis administrativas (dependentes), existe uma relacao funcio-
nal entre elas. Essa relacdo funcional é do tipo "se-entdo" e pode levar a um alcance eficaz

dos objetivos da organizagdo. De acordo com o autor Chiavenato, (2000: 586):

“[...] h& um aspeto proactivo e ndo apenas reativo na abordagem contingencial: a adminis-
tracdo contingencial pode ser intitulada de abordagem de se-entdo o reconhecimento, diag-

nostico e adaptagdes a situacdo sdo fundamentais para abordagem contingencial. Mas ndo
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sdo suficientes. As relagdes funcionais entre as condi¢des ambientais e as praticas adminis-

trativas precisam ser constantemente identificadas e ajustadas.”

A Teoria da Lideranca Situacional é a crenca de que ndo ha um estilo de lideranca
que seja melhor do que os restantes, tudo depende da situacdo. Este estilo de comando gira
em torno das pessoas e do ambiente de trabalho, valorizando os individuos e as suas emo-
¢cOes mais do que as suas tarefas ou objetivos. O lider precisa de ter flexibilidade na relagédo
com seus liderados alterando seu estilo de atuacdo em funcdo dos aspetos situacionais. O
exercicio da lideranca € em funcédo de trés variaveis: o lider, os liderados e a situacdo em
que se encontram. Para Levek & Malschitzky (2002: 41), “a lideranca situacional varia de
acordo com 0 momento, devendo os gestores adaptarem seu estilo de lideranca ao nivel de
desenvolvimento dos colaboradores em cada tarefa especifica”. Trata-se da adoc¢édo de va-
rios estilos de lideranca conforme as diferentes necessidades dos colaboradores. Um estilo
de lideranca adequado para um funcionario novo e inexperiente provavelmente néo é prati-

cavel com uma pessoa mais experiente.

Trés fatores interagem para produzir resultados:

o A intensidade da supervisdo do lider em relacdo aos funcionérios;
o A intensidade do apoio que o lider proporciona aos funcionarios;

o A habilidade dos empregados para desempenhar atividades, fungdes e atingir obje-
tivos.

1.5 Influéncia

O bom desempenho de uma organizacdo esta diretamente relacionado com o ambi-
ente em que o colaborador esta inserido, que é caracterizado através das muitas influéncias
sofridas a todo 0 momento. Utilizar meios para desenvolver as potencialidades dos colabo-
radores é tarefa indispensavel do lider dentro de uma organizacdo. No exercicio de funcBes
de "chefia" todos os individuos tém que ter a capacidade para influenciar os seus colabora-
dores porque esta € condigdo fundamental para o exercicio das suas fungbes. De acordo
Katzenbach & Smith (2001: 185) “o pilar fundamental de uma equipa baseia-se no com-
promisso que se estabelece entre os membros do grupo. Na presenca deste compromisso 0s

membros tornam-se uma unidade de desempenho coletivo de exceléncia”.
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Quando um lider delega responsabilidades aos seus colaboradores estes mostram
maior iniciativa e criatividade, este envolvimento pessoal contribui positivamente para um

todo, como refere Chiavenato (2005: 183)

“[...] é definida como uma influéncia interpessoal, na qual uma pessoa age no sentido de
modificar ou provocar o comportamento de uma outra pessoa de maneira intencional, exer-
cida em uma dada situacdo e dirigida pelo processo de comunica¢do humana para consecu-

¢do de um ou mais objetivos especificos”.

A lideranca € ter a capacidade de influenciar pessoas ou a equipa de trabalho em
direcdo ao alcance dos objetivos, conquistando credibilidade, confianca e concordancia.
Outros autores, como Vergara (2003: 125), defendem que a “lideranca é a capacidade de
exercer influéncia sobre individuos e grupos”, para Robbins (1999: 38), “lideranca é a ca-
pacidade de influenciar um grupo em direcdo a realizacdo de metas”. A lideranca é ter a
capacidade de influenciar pessoas ou a equipa de trabalho em direcéo ao alcance dos obje-

tivos.

“[...] lideranca é a habilidade de influenciar pessoas para trabalharem entusiasticamente,
visa atingir objetivos identificados para o bem comum”. Ainda, segundo o autor, “a verda-
deira lideranca é construida sobre a autoridade, que por sua vez é construida sobre o servico

e 0 sacrificio, que por sua vez sdo construidos sobre o amor, e tudo comega com vontade,

vontade de servir aos outros”. (Hunter 2004: 25)

A autoridade é diferente de poder. A primeira € a habilidade de conseguir que as
pessoas realizem a vontade de alguém de bom agrado, pela sua influéncia pessoal, enquan-
to o outro é a faculdade de forgar ou obrigar outros a fazer a sua vontade mesmo que ela
ndo seja do interesse deles pela sua posicdo hierarquica. A tabela 1.3 apresenta os diferen-

tes graus de influéncia.
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Tabela 1.3 - Os Graus de Influéncia

COACAO

PERSUASAO

SUGESTAO

EMULACAO

Forgar, coagir ou cons-
tringir mediante pressdo

ou compulséo

Prevalecer sobre uma
pessoa, sem forga-la,
com conselhos argu-
mentos ou indicagdes

para que faca alguma

Colocar ou apresentar um
plano, uma ideia ou uma
proposta a uma pessoa ou
grupo, para que conside-

re, pondere ou execute.

Procure imitar com vi-
gor, para igualar ou ul-
trapassar, ou pelo menos
chegar a ficar quase igual

a alguém.

coisa.

Fonte: Chiavenato (2005:184)

Apesar dos diferentes graus de influéncia pode-se concluir que a lideranca é uma
qualidade que faz com que alguém seja capaz de influenciar e conduzir o grupo para um

objetivo

I1.5.a. Técnicas de influéncia

Os lideres utilizam diferentes técnicas para influenciar os seus colaboradores, estas

técnicas tém como objetivo 0 compromisso.

As técnicas de influéncia para terem sucesso e criarem compromisso tém que ser
compreendidas como auténticas. A influéncia reflete a preocupacdo subjacente da aceita-
c¢ao dos outros, conhecida como a necessidade de poder. Todas as competéncias, a intencéo
e acOes que pontuam no nivel positivo devem ser razoavelmente socializados, de modo a
que o efeito desejado deva ser do interesse geral, ou a pelo menos, ndo prejudicial. A com-
petitividade dentro de uma organizacgdo ou a utilizacdo da influéncia para beneficio pessoal
em detrimento da organizacdo de uma forma global tem uma pontuacdo negativa para o

impacto e influéncia.

O impacto e a influéncia expressam uma intencdo de persuasdo, de convencer, de
influenciar ou impressionar os outros, utilizando-os para cumprir 0s objetivos organizacio-
nais; ou o desejo de ter um impacto préprio ou efeito nos outros. Quando o impacto e a
influéncia sdo usados nos outros individualmente, isto €, suportado pela compreensao in-
terpessoal, € muito dificil ou impossivel influenciar os outros eficazmente e consistente-
mente sem os conhecer. Similarmente, as necessidades individuais na sensibilizacdo orga-

nizacional influenciam a organizagéo eficazmente. Segundo Spencer e Spencer, (1993: 46),
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os indicadores comuns de impacto e influéncia incluem:

o “Antecipar os efeitos de uma ag¢do ou imagens pessoais do orador;
o Apelar a razdo, através de dados, factos ou figuras;

o Usar exemplos concretos, ajudas visuais e demonstragoes;

o Usar estratégias complexas, construidas "nos bastidores™ para apoiar

as ideias apresentadas;

o Deliberadamente dar informacdes para obter efeitos especificos;
o Usar "habilidades do processo de grupo™ para conduzir ou dirigir
um grupo.”

John C. Maxwell (2008: 13) da um parametro bem abrangente na definigcdo de lide-

ranca:
o “Disposicao de assumir riscos.

o Desejo apaixonado de fazer diferenga.

o Sentir-se incomodado com a realidade.

o Assumir responsabilidades enquanto outros inventam justificativas.

o Ver as possibilidades de uma situacdo enquanto outros sé conseguem ver as difi-
culdades.

o Disposicao de se destacar no meio da multiddo”.

O lider exerce influéncia no seu grupo para que facam o que ele deseja, conduzin-
do-os na direcdo que sozinhas nao seguiriam, deve mostrar oportunidades de crescimento e
desenvolvimento profissional e pessoal, incentivar, mostrar que é possivel, colocar a equi-

pa em condicBes de avancar e também aprender com 0s erros.

A responsabilidade pelo desenvolvimento das pessoas recai sobre o lider. E isso
significa mais do que apenas ajuda-las a adquirir habilidades profissionais. Os melhores
lideres ajudam os liderados ndo s6 em relacdo a carreira, mas também em relacdo a vida
pessoal. Eles ajudam-nos a tornar-se pessoas melhores, e ndo apenas bons profissionais.
“Os lideres potencializam os liderados. E isso é muito importante, pois promove o cresci-

mento das pessoas gera crescimento para a organizacdo”, (Maxwell 2008: 96).
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O autor Gaudéncio (2009: 15) faz a seguinte explicacdo no seu livro Para Se Tor-

nar Um Verdadeiro Lider:

“ Costumo definir o lider em dois momentos distintos, o que ele é essencialmente: Primeiro
o lider sabe o que quer. Ele tem um sonho. Segundo, o lider quer o que sabe. Para ele, 0
importante é a concretizagdo do sonho, ndo a gléria de fazé-lo. Por isso ele compromete os
outros com seu sonho, de tal forma que, depois de algum tempo, as pessoas estardo atras do

sonho, e ndo mais do lider”.

Conforme a citagdo, o lider é considerado um grande influenciador, envolve e dire-

ciona a equipa a lutar pelas mesmas causas.

1.5.b. Desenvolver nos colaboradores intencdo, motivacao e inspi-

racao

O lider, através do seu designio, fornece aos colaboradores um sentido, enquanto a
motivacao e a inspiracdo fornecem a forca motriz para a materializa¢do dessa intencdo que
conflui para o cumprimento dos objetivos. Para além da intencdo, motivagdo e inspiracéo,
a influéncia do lider também consiste em indicar a caminho. Os lideres usam o conheci-
mento que tém dos colaboradores para os influenciar, sabendo o0 que os motiva, ou seja,
quais as suas necessidades de realizacdo. Conhecendo os seus colaboradores e outros que
possam ser influenciados, da aos lideres maior discernimento para orientar as equipas e
alcancar melhores desempenhos. O lider deve ter consciéncia exata de como funcionam os
mecanismos da motivacdo para mobilizar os seus colaboradores. As energias do lider sdo
contagiantes e motivam significativamente, como exemplificam Chandler & Richardson
(2008: 102):

“Se ¢ um lider positivo, com pensamentos positivos sobre o futuro e as pessoas que lidera,
acrescenta algo a cada pessoa com quem conversa. Agrega algo de valor a cada comunica-
cdo. Até mesmo cada e-mail (que seja positivo) soma algo a vida da pessoa que o recebe.

Porque o positivo (+) sempre acrescenta algo”.

A inspiragdo emocional é outra forma de um lider aumentar a motivagdo. Prover
uma visdo inspirada de objetivos a atingir pode aumentar o desejo intrinseco de um colabo-

rador para 0s concretizar. Por outro lado, os lideres podem estimular os colaboradores a
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estabelecer os seus proprios objetivos e do grupo. Quando 0s objetivos sdo aceites, todos
focalizam as suas atengdes e agdes para aumentar o esforgo coletivo e persistem mesmo
face ao fracasso, e fortalecem estratégias para a concretizacao desses mesmos objetivos. Os
reforcos positivos, sob a forma de incentivos ou reconhecimento sobre os desempenhos,
podem aumentar a motivagdo. Os lideres eficazes nivelam os valores e os objetivos parti-

Ihados dos que estdo sob o seu dominio de influéncia.

Os colaboradores podem motivar-se apenas pelas tarefas que executam. Geralmente,
se alguém tiver satisfacdo na realizacdo de uma tarefa e for internamente motivado, o reco-
nhecimento simples de um trabalho bem feito pode ser bastante para sustentar o desempe-
nho. Nenhuma outra recompensa ou incentivo sao necessarios para motivar o colaborador
na realizacdo da tarefa. Neste caso, a apreciacdo da tarefa fornece a recompensa interna
que motiva um colaborador a continuar ou a terminar uma tarefa. Os colaboradores preten-
dem frequentemente que lhes sejam dadas oportunidades de serem responsaveis pelo seu
préprio trabalho e serem criativos, assim como querem receber autoridade. Dar autoridade

aos colaboradores é uma indicacdo poderosa de confianca.

1.6 Motivacao

Criar um ambiente onde todos interagem e trabalham em prol de uma causa comum,
é algo que todas as organizagdes aspiram. Os beneficios podem ser muitos, equipas moti-

vadas cumprem os prazos, trabalham com afinco e convicc¢éo.

A palavra motivacio vem do latim movere e significa mover: “E um processo es-
sencial na vida de qualquer pessoa. Também pode ser definida como uma forca pela qual
os profissionais desenvolvem bem suas atividades para que sejam promovidos e valoriza-
dos” (Cris6stomo, 2010: 24). Motivar os colaboradores a cumprir uma missdo, o lider tem
que ter a capacidade para usar o poder das palavras e inspira-los através do exemplo. Sobre
a motivacdo, varios autores elaboraram as teorias sobre o tema. S&o diversos pensamentos,
discussdes e polémicas. Chiavenato (1999: 54) argumenta que “a motivagdo esta contida
dentro das proprias pessoas e pode ser amplamente influenciada por fontes externas ao

individuo ou pelo seu proprio trabalho na empresa”.
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Vergara (2004: 47) refere que a “motivacdo ¢ intrinseca, também ndo podemos di-
zer que motivamos 0s outros a isso ou aquilo. Ninguém motiva ninguém. NOs € que nos
motivamos, ou ndo”. As pessoas nao fazem as mesmas coisas pelas mesmas razoes, cada
ser tem o0s seus objetivos. Uma pessoa motivada ndo desanima facilmente mediante algum
obstaculo, ela segue em frente e da o melhor de si para conquistar os seus objetivos. Silva e
Rodrigues (2007: 9) reforgcam essa teoria quando afirmam que:

“A motivacdo ¢ um fendmeno que depende de numerosos fatores para existir, dentre eles, o
cargo em si, ou seja, a tarefa que o individuo executa, as caracteristicas individuais e, por

ultimo, os resultados que este trabalho pode oferecer”.

Logo, “a motivagdo ¢ uma forga que se encontra no interior de cada pessoa, estando
geralmente ligada a um desejo. Dessa forma, suas fontes de energia estdo dentro de cada

ser humano”. (Silva e Rodrigues, 2007: 9).

Também é verdade que em todas organizacdes existem pessoas que nao estao moti-
vadas, executam o minimo das tarefas e aguardam tranquilamente pelo seu “salario”. O
autor (Christy, 2006) fundamenta:

“Ha pessoas que jamais serdo motivadas. Elas preferem ser apenas coadjuvantes da vida,
nunca colaboram ativamente em nada. As organizacBGes estdo abarrotadas destes indivi-
duos”. “Eles se prendem aos seus empregos, fazem o que mandas elas fazerem, ndo pergun-
tam, ndo argumentam, ndo questionam, sd executam. Satisfeitas ou ndo com sua condic&o,
elas sdo assim e dificilmente mudardo. Nao ha programa motivacional que tenha efeito so-

bre estas pessoas”.

|.6.a. Fatores motivadores

A motivacdo ou o nivel de entusiasmo é a razdo para fazer algo. A motivacdo vem
de um desejo interior, em pdr o compromisso numa realizacdo e que va de encontro as ne-
cessidades de cada membro. Ela inclui fatores béasicos, tais como sobrevivéncia e seguran-
ca e outras necessidades tais como o sentido de pertenca e a capacidade de realizagdo. O
ambiente de uma empresa esta fortemente relacionado com a motivacdo dos funcionarios.
Quando o ambiente € positivo existe interesse e satisfagdo. Ao contrario, surgem conflitos

e sentimentos de frustracdo, a insatisfacdo reduz a produtividade e qualidade do trabalho.
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Segundo os autores Voigtlaender et al 2 no seu trabalho académico “lideranga e motivagéo

nas organizag¢des” da alguns exemplos sobre fatores motivacionais:

Trabalho desafiante/maior responsabilidade: segundo o autor Gaudéncio (2009: 40)
“desafio € um dos dois mais importantes fatores motivacionais. O segundo é o reconheci-
mento”. O desempenho no cargo exige aplicacdo de diferentes habilidades. Voigtlaender et
al “O lider pode passar adiante algumas tarefas que podem dar a ele mais tempo para admi-
nistrar e analisar resultados e o liderado vai se sentir mais motivado por ter alguma tarefa
mais interessante. Trabalhos simples e repetitivos tendem a se tornar magantes, afetando a

eficiéncia do trabalhador, ele deseja ter um trabalho significativo”.

Reconhecimento do bom desempenho: aqui entra novamente a questdo do Feedback cita-
da anteriormente, conforme Chandler & Richardson (2008: 24), “Os lideres que tém mais
problema para motivar a equipe sdo os que ddo menos feedback.” VVoigtlaender et al “todos
o0s seres humanos anseiam pelo Feedback, pelo reconhecimento do valor que tem junto a
empresa”.

Crescimento/desenvolvimento/perspetiva de progressdo no futuro: Chandler & Ri-
chardson (2008: 125) citam: “Felicidade ¢ crescimento. Somos felizes quando estamos
crescendo e nos desenvolvendo. E pessoas felizes sdo mais motivadas do que pessoas infe-
lizes.” Voigtlaender et al “ € preciso estimular o funcionério a prosperar no emprego e cres-

cer junto com a empresa’”.

Realizacdo: para Silva e Rodrigues (2007: 51) “[...] a pessoa evidencia um alto nivel de
motivacgdo para auto-realizagdo e busca sua autonomia, assumindo desafios reais no seu tra-
balho e lutando continuamente pelo seu sucesso pessoal.” Voigtlaender et al “o profissional
quer ser reconhecido pelo trabalho que realiza, quer se sentir valorizado exercendo uma ati-
vidade que possa ser considerada um diferencial, contribuindo para o sucesso da empresa e

pessoal”.

Orientagdo: Chandler & Richardson (2008: 101) afirmam: “Ajude seus funcionarios a con-
cluir as pendéncias e a motivacdo deles o surpreendera. [...] A presenca disso no inconsci-
ente consome energia, drena a produtividade e a vitalidade da sua equipa.” Voigtlaender et
al “normalmente as tarefas mais faceis sao rapidamente concretizadas, deixando de lado as
mais dificeis, mas igualmente importantes. O lider que orienta e auxilia seus funcionérios a

concluir as tarefas, sentird uma motivagao maior, melhorando e aumentando a produgio”.

> Well apud Voigtlaender VII Convibra Administragdo, informacao disponivel em www.convibra.com.br
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A motivacgéo de cada individuo ¢ um processo de “dentro para fora” e que agdes cO-
letivas resultam em diferentes resultados de motivacgdo individual. A motivacao é o resul-

tado dos estimulos que agem com forca sobre os individuos, levando-os a acao.

Para que haja acdo ou reacdo € preciso que um estimulo aconteca, seja decorrente
de uma acdo externa ou originada do proprio individuo. Quando o ciclo motivacional ndo
se realiza, acontece a frustracdo do individuo que podera assumir varias atitudes que vao
do comportamento fora dos padrbes habituais, pode passar pela agressividade e contesta-
cao até a passividade, baixa autoestima, ma vontade e desanimo. Isto, de certa forma, ex-
plica o insucesso de agOes motivacionais que ndo apresentam os resultados esperados pelos
proponentes. Se, por um lado, entendemos que os fatores de motivacdo tém um impacto
diferente para diferentes individuos, por outro lado, é quase unanime que alguns compor-
tamentos da empresa ou do lider produzem desmotivagdo. Por vezes, a falta de respeito
pessoal e as exigéncias continuas de metas inatingiveis e o desprezo pelas sugestfes apre-
sentadas faz germinar a desmotivacéo.

36‘

Interessa-nos o trabalho de Toss” “consultor de marketing”, principalmente

porque o autor adequa a questdo da motivacdo individual & atividade especifica das

vendas. O autor asseverou:

““Para melhor entendermos o processo de motivacéo individual podemos utilizar a piramide
das necessidades, elaborada por Maslow. Este importante cientista dedicou-se ao estudo da
motivagdo pelo atendimento de necessidades individuais crescentes e que tem o0 seu tempo
de saciedade diferente. Enquanto as mais basicas, fisiolégicas e de seguranca, podem e de-
vem ser saciadas diariamente as mais complexas, sociais, status e autorrealizagdo, séo de-

correntes de um plano de vida”.

3 Vitor Toss Consultor de Marketing informacéo disponivel em
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Tabela 1.4 Analogia descrita pelo autor.

Tabela 1.4 — Piramide de Maslow Adaptada

TIPOS DE ) PARA A FORCA DE
NECESSIDADES REFEREM-SE A: VENDAS
5) Necessidades de auto- Utll!zagao _dos ~talentos |nd|\_/|- Estar realizado na atividade de
o duais, realiza¢do do potencial
realizag&o. vendas.

pessoal.

4) Necessidades de status e
estima, reputacao, reconheci-
mento e respeito.

Ser reconhecido na comunida-
de proxima pela marca que
representa.

Servir de exemplo para outros pro-
fissionais. Ser um vendedor de
SuCesso.

3) Necessidades sociais. (afeto)

Amizade, inclusdo em grupos,
sentimento de aceitagdo a
familia e a organizacéo.

Ser ouvido nas reunides de vendas.
Influir nas decisBes. Recompensas e
reconhecimento.

2) Necessidades de seguranga,
protecéo contra o perigo ou

Seguranca de continuidade.

Critérios transparentes de avaliacéo.
Politicas claras. Reputagdo da em-

privacao. presa.
1) Necessidades fisiolégicas. Alimentacao, repouso, abrigo, Remuneragdo adequada. Risco do
Sex0. trabalho.

Fonte: Pirdmide de Maslow Adaptado do autor Toss,(2010)

Para uma melhor interpretacdo da Tabela 1.4, o autor apresenta a seguinte lista de

regras e interpretagoes:

a) “Uma necessidade so torna-se importante a medida que a anterior estd razoavelmente sa-
tisfeita”. Neste ponto é importante salientar que cada individuo tem o seu proprio entendi-
mento sobre “razoavelmente satisfeita”.

b) Uma vez satisfeita, a necessidade deixa de ser motivadora.

¢) “Uma necessidade ndo satisfeita no nivel mais alto tende a ser compensada por mais sa-
ciedade de uma necessidade de nivel mais baixo”

“Por isso fica claro de que ndo sdo motivacionais a¢des que proponham reconhecimento e
recompensa (nivel 3) para um grupo em que alguns dos seus membros estejam ameagados
de demissédo (nivel 2) ou a remuneracdo (nivel 1) ndo seja considerada adequada para o tra-
balho realizado. Por outro lado muitas queixas referentes a remuneracéo (nivel 1) sdo uma
tentativa de obter compensacao adicional para as necessidades de seguranca (nivel 2) e so-
ciais (nivel 3) que ndo estdo a ser atendidas pela chefia ou pela empresa. Nas necessidades

do nivel 5 — auto-realizaco estar realizado profissionalmente”.
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|.7. Formacéao

A aptidao de "lider" desenvolve-se entre a formag&o institucional e o auto desen-
volvimento e a experiéncia profissional adquiridos ao longo da sua vida profissional. “O
seu desenvolvimento para o exercicio da lideranga segue um caminho sistematico e gradual,
que implica a consciéncia das competéncias do préprio individuo para as aplicar, de acordo

com as caracteristicas da situagdo e dos seguidores” (Chelladurai, 1993:127).

“as organizagdes tém problemas que a formacgdo pode ajudar a resolver”. Assim, devemos
ter em conta que a finalidade da gestdo de recursos humanos é dispor a tempo de pessoas
competentes e motivadas para efetuar o trabalho necessario, colocando-as em situacGes de
valorizar os seus talentos com um nivel elevado de desempenho e de qualidade, a um custo

compativel com os objetivos organizacionais” (Meignant 2003: 54).

A capacidade de qualquer organizacdo em continuar a alcancar niveis de exceléncia
dependerd, diretamente, da capacidade dos seus membros em aprenderem e estarem moti-
vados para a execucdo das tarefas. Segundo Neves e Simdes, (2006: 15) “o desenvolvi-
mento de competéncias, baseado na observacao, imitacdo e no autoconhecimento constitu-
em 0s mecanismos mais importantes da aprendizagem, suportados por um papel ativo dos

individuos”.

Ao iniciar-se um processo de melhoria de qualidade e desempenho, além de se ter
como linha orientadora 0s objetivos organizacionais, devera avaliar-se, também, o perfil
dos meios humanos para compatibiliz&-los com o novo modelo de evolucéo de competén-

cias a executar. Neves e Simdes, (2006: 54) explanam:

““O treino para o desenvolvimento de competéncias de lideranca deve ser coerente e direci-
onado para os objetivos da organizacdo. Por outro lado, seja para o desenvolvimento de
técnicas de lideranca ou para aquisicdo de novas atitudes comportamentais, a existéncia de
um planeamento global fard com que a iniciativa alcance os resultados pretendidos e con-
tribua para a melhoria dos resultados da organizagdo. Para além dos conhecimentos técni-
cos, 0 colaborador de uma organizagao necessita de reunir outras competéncias de caracter

pessoal e interpessoal, que o capacite a responder a diversidade de situag@es e oportunida-

des profissionais com que é confrontado diariamente”.
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Para a evolucdo destes modelos é necessario que ao longo do método seja imple-
mentado um sistema de avaliacdo, que va para la do tradicional, ou seja, o trabalho de ava-
liacdo, para ter valor préatico, deve "constituir--se num esforco incessante, estimulando e
corrigindo de forma, a melhorar a aprendizagem no seu sentido global, sendo um processo

de motivacdo continuo" (Santos, 2008: 46).

A escolha dos autores abordados neste capitulo, tém por base 0s novos conceitos de
lideranca. Nas atuais organizacdes os relacionamentos sdo cada vez mais proximos dos
liderados, mais democraticos e com graus de influéncia sugestivas e ndo opressivas. Por
muito que estes relacionamentos pertencam ao foro emocional, os novos conceitos de lide-
ranca so serdo eficazes se os resultados a atingir forem os pretendidos pela organizagéo. E
fundamental, pois, harmonizar o que hoje se sabe acerca dos mecanismos psicoldgicos no

contexto das relagdes laborais com as exigéncias competitivas do mercado de trabalho.

No capitulo 1l centramo-nos nessa articulacdo. Ao refletir sobre o contexto organi-
zacional e laboral especifico, poder-se-a observar a complexidade de objetivos e tarefas
inerentes as funcdes, que s6 um delineamento muito claro, empenho e determinacéo dos
intervenientes, pode conduzir ao cumprir dos objetivos gerais, sendo preciso delimitar me-
tas intermédias mais especificas. Sao elas na verdade que, somadas, conduzirdo ao desfe-

cho do objetivo geral.

E determinante que as equipas de vendas tenham os objetivos como o seu guido di-
ario. A sua definicdo clara ajuda substancialmente na tomada de decisdes, e é fundamental
para a comunicacao e gestdo da equipa, assim, devidamente sintonizada no que concerne

aos meios disponiveis, as estratégias de acao e fins a alcancar.
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO PROFISSIONAL E
EMPRESARIAL

11.1 Unicer

A medida que evoluia, 0 Grupo Unicer- * diversificou-se e expandiu-se. Desde a
sua fundacdo, com um capital inicial de 125 contos de réis, distribuidos por 1250 ac¢des de
cem mil réis cada, até aos nossos dias, a Unicer tem vindo a percorrer um longo caminho,

intimamente ligado a historia do Porto e do Pais.

A nova sociedade resultou da fuséo de sete fabricas de cerveja, seis no Porto (fabri-
ca da Piedade, fabrica do Mello, M. Achevk & Cia., J.J. Chentrino & Cia., J.J. Persival &
Cia. e M. Schereck) e a fabrica de Ponte da Barca.

De seguida apresentam-se alguns marcos importantes para esta empresa.

1964 - Construcdo da nova unidade fabril da via norte, em Lega do Balio inaugurada em

setembro e, hoje, sede da empresa.

1977 - Por fusdo da CUFP, COPEJA (Companhia Portuguesa de Cervejas, SARL — em
Santarem), e imperial (f4brica de cerveja em Loulé) é constituida a Unicer — Unido Cerve-

jeira, E.P

Década de 80 - Em 1989, teve inicio a primeira fase de privatizacdo da Unicer.
Conquista da lideranca no mercado cervejeiro (em 1983, a quota de mercado subia de
(40 %) para (44,7%) e em 1986 obteve a lideranca com 50,8% do mercado.

1990 - A Unicer — Unido Cervejeira, S.A. — fica entregue totalmente ao sector privado,

tornando-se a primeira empresa portuguesa a ser privatizada.

*Para a caracterizagdo da entidade empresarial que aqui se realiza, seguimos informacdes disponibilizadas

em www.unicer.pt
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2001 - A Unicer passa a designar-se por Unicer — Bebidas de Portugal, S.A., alterando a
sua estratégia e estrutura organizacional. Com esta mudanga pretendeu, definitivamente,
afirmar-se como uma empresa de bebidas, a Unica a operar nos 5 segmentos do mercado de

bebidas em Portugal isto é cervejas, aguas, refrigerantes, vinhos e cafés.

2002 — Aquisicéo, nos primeiros meses de 2002, do grupo Vidago, Melgaco e Pedras Sal-
gadas — VMPS - e da totalidade da Cafeeira.

2006 — Para dar resposta a mercados cada vez mais exigentes, no segundo semestre do ano,
e apos uma analise exaustiva da nossa atividade, definiu-se as novas linhas de orientacdo
estratégica da empresa. Uma cultura focalizada nos resultados, a simplificacdo da estrutura
organizacional da empresa, uma importante vertente de responsabilizacdo das equipas e
uma focalizacdo nos negdcios cervejas e aguas, passaram a constituir os novos guidelines

da gestéo.

I1.1.a. Estrutura

Sendo uma empresa de grandes dimensdes, a Unicer possui uma estrutura formal
que é clara e bem definida. A estrutura do grupo Unicer e as responsabilidades operacio-
nais estdo descentralizadas nas unidades de negdcio, com aproveitamento de sinergias as-

segurado pela estrutura de servicos repartidos.

A Unicer é a maior empresa Portuguesa de bebidas refrescantes com uma estratégia
multimarca e multimercado assente a sua atividade nos negdcios das cervejas e das aguas
engarrafadas. A Unicer esta igualmente presente nos segmentos dos refrigerantes, dos vi-
nhos, na producdo e comercializacdo de malte e no negdcio do turismo, detendo dois ativos
de referéncia na regido de Tras-os-Montes, 0s parques Ludico-Termais de Vidago e Pedras

Salgada.
A Unicer Bebidas de Portugal S.A estéa organizada em torno de unidades de negdcio,

das quais fazem entre outras, a Unicer cervejas, a Unicer refrigerantes, a Unicer vinhos, a

Unicer distribuic&o.
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I1.1.b. Unicer marcas

A Unicer tem como designio apostar constantemente na inovagdo. Para crescer,
conta com a qualidade dos produtos, com o valor das marcas que muito contribui para for-

talecer a fidelizagcdo dos seus consumidores e com o entusiasmo dos parceiros.

Ao longo de mais de um século de historia, foi dando “vida” a marcas que constitu-
em indiscutivelmente, um dos mais valiosos ativos da empresa. A cada marca é dedicada a
atencdo que aos consumidores esperam de uma empresa responsabilizada com uma cultura

de servico e de exceléncia.

Atenta a inovacdo e na procura de novos nichos de mercado, a Unicer apresenta
uma diversidade de novas propostas como a Super Bock Green, Super Bock Stout, Clok e

Cheers (sem alcool branca, preta e ruiva). Destaca-se o seguinte portfélio de marcas:

o Cervejas: Super Bock, Super Bock Stout, Super Bock Sem Alcool, Super Bock
Abadia Gourmet, Super Bock Classic, Super Bock Green, Super Bock Abadia, Cheers,
Carlsberg, Cristal, Clock, Marina, Kronemburg, Gimbergen Blond.

. Aguas: Vitalis, Vitalis Sabores, Caramulo, Agua das Pedras, Agua das Pedras Le-
vissima, Agua das Pedras Sabores, Vidago e Melgaco.

o Refrigerantes: Frutis Natura, Frutis, Frutea Ice Tea, Frisumo, Guarand Brasil,
Snappy.

o Vinhos: Quinta do Minho, Campo da Vinha, Porta Nova, Vinha das Garcas, Vinha
de Mazouco, Vinha de Mazouco Reserva, Planura, Planura Reserva, Planura Syrah, Monte
Sacro, Vini, Vini Sangria e Tulipa.

o Sidras: Somershy
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I1.1.c. Caracterizagao da organizacao

E uma empresa de capital maioritariamente portugués, detida em (56%) pelo grupo
Viacer (BPI, Arsopi e Violas) e, em (44%), pelo grupo Carlsberg.

A Unicer esta presente de Norte a Sul do pais, conta com 1350 colaboradores, bem
como possui 13 estabelecimentos que incluem centros de producéo de cerveja, de sumos e
refrigerantes, e de vinhos; centros de captagdo e engarrafamento de agua; vendas e opera-

coes.

A distribuicdo no canal horeca (on trade) em territério nacional é assegurada por
quarenta e oito distribuidores oficiais. Apelidada como “retalho capilar” nas cidades de
Lisboa, Porto e Coimbra, a distribuicdo € feita diretamente pela Unicer.

11.1.d. Organograma

A totalidade do grupo é constituida por um conjunto de divisées (compras, enge-
nharia e gestdo de instalagdes, financas, contabilidade e controlo de gestdo, gestdo de pes-
soal e juridico) e servicos corporativos. Inclui a Unicer Distribuicdo, que € responsavel
pelas operacOes de venda, logistica, assisténcia a clientes e assisténcia técnica. No ambito
da operacdo de venda, esta unidade de negdcio tem como clientes a rede de distribuicdo e
os clientes do comércio organizado. No que respeita a operacdo de logistica, ela é assegu-
rada para todos os produtos comercializados pelas outras empresas do grupo, garantindo-se
a gestdo eficaz, total e integrada da cadeia de abastecimento. O organograma macroestrutu-

ra é constituido da seguinte forma (figura 11.1):
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Figura 11.1- Organograma Unicer

Comissao

Executiva
____________________________ .
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Gabinete - :

ra essoas
Juridico 1
]
1
|| | i T ——— il | !
Administrativo- s : i
Supply Chain Comercial Marketing e Turismo Maltibérica Newcoffee

financeira

Comunicagdo

Fonte: Unicer Bebidas de Portugal, S.A, acessivel em:. http://www.unicer.pt
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I1.1.e. Colaboradores

A Unicer tem uma cultura e uma identidade de respeito pelos seus colaboradores. As
condutas do “ser Unicer” sdo as palavras-chave que orientam o dia-a-dia, porque acredita que
ndo ha sucesso sem valores e que o0 “ser Unicer” € a formula certa para garantir a sustentabili-
dade. S&o cinco os comportamentos “ser Unicer” que sdo privilegiados dentro da organizagao

e esperados dos seus colaboradores.

Ser Unicer é:
o Ser direto e transparente;
o Ser ousado e empreendedor;
o Ser responsavel e aprender com 0s erros;
o Saber e gostar de trabalhar em equipa;
J Ser aberto e olhar para fora.

A gestdo de pessoas constitui, um instrumento ao servi¢co do desenvolvimento da Uni-
cer. Tem como foco estratégico a promoc¢do do bom desempenho das equipas e a atracdo e
retencdo dos colaboradores que, pelas suas capacidades, atitudes e comportamentos, constitu-

am um fator competitivo para a Empresa.

A Unicer valoriza e potencia a participacdo dos colaboradores, impulsionando uma
cultura positiva. Gosta que todos “vistam a camisola” e se sintam parte integrante de uma
equipa dindmica e que inova diariamente. Num mercado competitivo como o das cervejas,

todos os dias sdo diferentes e desafiantes.

A Unicer leva muito a sério o desenvolvimento das pessoas e acredita que atrair, reter
e promover o talento dos colaboradores é fundamental para garantir que na empresa existem
os melhores profissionais. E adotado como foco estratégico a aposta na formagcao, para pro-
mover as aptiddes dos profissionais e o0 desenvolvimento das equipas, sempre em alinhamento

com a estratégia de negocio.
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Unicer e a comunidade tém uma politica de voluntariado ativa que encontra no apoio a
educacdo dos mais jovens e no estimulo a criatividade e inovacdo os dois grandes pilares de
atuacdo. Através do voluntariado é reforcado os lagos enquanto equipa e cresce enquanto pro-

fissionais ao desenvolver diversas competéncias necessarias ao trabalho no dia-a-dia.

Na organizacdo corporativa da Unicer existem colaboradores estrangeiros, provenien-
tes da empresa dinamarquesa Carlsberg, que trouxeram ndo sé o seu know-how como a sua

cultura propria ao que se assistiu a um certo fendomeno de aculturacéo entre ambas as partes.

Os colaboradores da Unicer gostam de trabalhar na empresa e sentem-se integrados e
valorizados pelo trabalho que desempenham.

11.1.f. Objetivos

Relativamente ao objetivo primordial da Unicer e tendo em conta que ao longo de
quase um século cresceu como empresa cervejeira, 0 grupo apresenta-se hoje como empresa
produtora e distribuidora das mais diversas bebidas. Com essa diversificacdo da oferta, assu-
me como objetivo principal conquistar uma posicao destaque no mercado Ibérico. Na Unicer
é impossivel dissociar objetivos dos colaboradores dos objetivos da empresa e é nesta relacdo

simbidtica que se encontra a chave do sucesso da empresa.

A Unicer tem como Viséo:

o Onde quer que esteja a Unicer e as suas marcas sejam sempre a primeira escolha.

A Unicer tem como Missao:

o Conquistar a preferéncia dos consumidores pelas suas marcas;

o Ser o parceiro preferido dos clientes;

o Obter o reconhecimento e valorizagdo adequados por parte da comunidade,
o Garantir a remuneracao e a confianca dos acionistas.
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11.1.g. Tecnologia

Relativamente a tecnologia, a Unicer mostra-se atenta a todas novidades tecnoldgicas,
tentando inovar a sua tecnologia e reformando-a com os objetivos principais da redugéo dos
custos, aumento da qualidade e de producéo e preocupacao com o impacto que a sua atividade
exerce no meio ambiente. A Unicer, deste modo, mostra-se sempre sensivel as evolucdes tec-
noldgicas que ocorram no contexto envolvente. Assim a sua politica tecnolégica é influencia-

da pelo imputes que provém do exterior.

Como empresa destacada na lideranca da sua franja de mercado, o grupo Unicer dis-
pde e esta sempre atento ao que de mais moderno se faz, tanto em métodos industriais de pro-

ducdo, como ao nivel de solucBes de cariz organizacional.

A competéncia tecnoldgica ndo se esgota apenas em maquinas, equipamentos ou insta-
lagcOes sofisticadas, mas sim na busca incessante por um conhecimento completo das opera-
cOes técnicas pertencentes ao processo produtivo. Sendo muito importante tanto na sintese
dos processos de trabalho, assim como na forma como estrutura as relacoes e a satisfagdo no

trabalho.

O sistema de producgdo é continuo e automatizado. A Unicer tenta assim afastar ao
maximo a componente humana das tarefas mais mondétonas e penosas do processo produtivo.
Desta forma, a relacdo entre componentes e humanos e tecnolégicos é otimizada da melhor

forma.

Pelo modo como utiliza a tecnologia, ndo é de estranhar que o grupo Unicer obedeca a
todos os critérios prescritos pela norma NP EN 1SO 9001, obtida, refira-se, no ambito da con-
cecdo e fabricacdo de todos os produtos fabricados. As preocupag¢fes com o impacto que a sua
atividade possa causar no meio ambiente também ndo sdo descuradas. A Unicer energia e
ambiente tém como objetivo assegurar a adequada gestao e racionalizacdo dos recursos ener-
géticos e ambientais no grupo, numa 6tica de maximizacéo de valor e de respeito pelo ambi-

ente.
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I11.1.h. Meio envolvente

O sucesso de uma organizagdo como a Unicer depende sobremaneira da forma como é

sensivel as alteracfes que ocorrem no meio onde estéa inserida.

A Unicer pugna a todos os niveis pela tomada consciéncia da importancia da modera-
¢do no consumo de alcool, aonde assume uma postura ética sem macula. Nesta senda, a Uni-
cer tem vindo a assumir responsabilidades acrescidas em relacdo a comunidade onde esté in-

serida e onde funcionam as suas unidades produtivas.

A protecdo do ambiente, a preservacdo do patrimoénio, a promoc¢do da cultura e do
desporto, sdo suas prioridades. Assim, para além do grupo ter vindo a desenvolver uma politi-
ca de mecenato em que as preocupacdes sociais convivem com 0s grandes eventos nacionais,
também néo descorou a adocdo de diversos procedimentos com o objetivo de proteger o am-
biente de possiveis agressdes resultantes da sua atividade industrial. Torna-se entdo natural
que esta preocupacdo permeie os valores da empresa; ideal como o respeito pelo individuo, a
cidadania responsavel e a integridade e ética, mais que simples palavras, na Unicer deseja-se

que tenham significado verdadeiro e universal.

Em 2006, a profunda reestruturacdo que o Grupo Unicer empreendeu, tem aproveitado
ao maximo as suas sinergias fazendo face as exigéncias do meio. Esta desburocratizacdo acar-
retou significativas alteracdes ao nivel da gestdo, provocando impactos ao nivel dos sistemas
de informacdo, dos sistemas de gestdo, fiscalidade e do relacionamento com clientes e forne-
cedores, externos e internos. Desta forma, maior qualidade e rapidez sdo as caracteristicas do

servigo que a Unicer presta aos seus clientes e consumidores.

Desde ha alguns anos que a Unicer tem vindo a fomentar o estabelecimento de relactes
de parceria com os seus clientes da distribuicdo moderna (grandes superficies) tendo em vista a
melhoria dos processos, a reducdo de custos na cadeia de abastecimento e, por consequéncia, a

criacdo de valor para os consumidores finais.
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11.1.i. Sustentabilidade

Consciente dos impactos que a atividade é passivel de provocar no ambiente e na co-
munidade, a Unicer integra o conceito de sustentabilidade na sua estratégia de negdcio. Assim,
a Unicer acredita que a interiorizacdo do conceito de desenvolvimento sustentavel é essencial
para que a empresa seja competitiva no mercado do futuro e para que possa, a0 mesmo tempo,
assegurar as necessidades das geracOes atuais sem limitar as necessidades das geracgdes futu-
ras. A Sustentabilidade na Unicer é transversal a toda a empresa e faz parte da estratégia de
negocio, sendo colocada em pratica no relacionamento com as diferentes partes interessadas.
Esta consubstancia-se nas cinco grandes areas entendidas como prioridades: “comunidade”,
“o consumidor”, “parceiros de negocio”, “as nossas pessoas”, e “pegada ecologica”, apresen-
tada na tabela I1.1. Sobre a pegada ecoldgica, a Unicer considera que a 4gua e a energia sdo
recursos vitais e escassos que deve preservar, atuando como referéncia internacional nos ni-
veis de consumo, emissdes e producdo de residuo. Em particular, foca-se em duas areas:
“ecoeficiéncia do processo produtivo” e “desempenho ambiental de embalagens”. Em suma,

continuar a percorrer o caminho com o objetivo de garantir o melhor futuro para as proximas

geragoes.
Tabela I1.1- Pegada Ecoldgica
OBJECTIVOS REAL 2013 META 2014
Redugéo do consumo de 93.4 91.5
energia mj/hl
Redugcéo do consumo de 31 3
agua (hl/hl) '
Reducéo da taxa de 6.4 6.3

emisséo de co (kg/hl)

Identificacfo de oportunidades de

Desempenho ambiental melhoria numa perspetiva ambiental
de embalagens social; Desenvolvimento de plano
de acdo.

Fonte: Unicer acessivel em www.unicer.pt/ (11-2014)

Na Tabela I1.1 verifica-se a preocupacdo da Unicer com a reducdo de consumos, tais
como a agua e a energia, assim como reduzir a emissédo de CO. Em 2014 conseguiu efetiva-

mente uma reducéo significativa nos consumos de agua e energia
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1.2 Mercado das cervejas

O mercado das cervejas em Portugal sempre foi bastante flexivel a mudancas. Tem-se
verificado ultimamente uma verdadeira revolucdo neste sector. As razfes destas alteracdes
tém a ver com as flutuagdes do mercado e com um consumidor cada vez mais exigente. A
somar a estes fatores, junte-se uma conjuntura econémica que piora de ano para ano. Neste
sentido, sdo apresentados dois relatorios que retratam o mercado das cervejas europeu e naci-

onal.

A Contribuicao da cerveja para a economia da Unido Europeia encontra-se descrita no
relatério de Ernest & Young °(2010). De acordo com este relatério, a producéo de cerveja na
Unido Europeia (UE) em 2010, comparativamente a 2008, diminuiu (6%) (cerca de 383 mi-
Ihes de hectolitros), tendo o consumo, no mesmo periodo, diminuido (8%) (para 343 milhdes
de hectolitros). O decréscimo da producdo e do consumo de cerveja nos ultimos dois anos
resultou numa menor contribui¢do para a economia da UE. Nestes ultimos dois anos perde-
ram-se cerca de 260.000 empregos, diretos e indiretos; o que representa uma redugdo de
(12%), em relacdo a 2008. No mesmo periodo, o emprego total na UE diminuiu (2%). O con-
tinuo decréscimo do consumo de cerveja é o fator que justifica a diminui¢do do impacto do
setor cervejeiro na economia da UE. Isto ndo é motivado apenas pelo atual contexto econdmi-

co, mas também por quatro tendéncias identificadas na industria da cerveja:

o Diminuicdo do consumo per capita; esta tendéncia que comecou ha varios anos e é pre-
Visto que assim continue;

o Os consumidores estdo a comprar menos marcas premium de cerveja;

o Aumento progressivo da cerveja consumida em casa, em detrimento do consumo em
bares e restaurantes, o que representa menor valor acrescentado bem como menor valor de im-
postos somado na UE.

o O aumento da carga fiscal, especialmente dos impostos sobre o consumo também motiva
esta tendéncia. Impostos mais altos sobre a cerveja levam a precos mais elevados e também a
reducdo do consumo de cerveja, sobretudo no setor da hotelaria, refor¢cando, por outro lado, a

tendéncia para o consumo de cerveja em casa.

> Relatdrio Ernest & Young, 2010, informacéo disponibilizada em www.mercadocomum.com

35



Liderar Equipas Comerciais

O setor cervejeiro também enfrenta outras pressdes, incluindo os aumentos nos precos
das matérias-primas. No periodo 2009-2010 o valor acrescentado para as cervejeiras diminuiu
numa percentagem maior do que o valor das matérias-primas utilizadas na producéo da cerve-

ja, devido ao aumento da concorréncia e as menores margens para as empresas cervejeiras.

E importante compreender o atual estado do mercado das cervejas. Pode-se caraterizar

o0 setor recorrendo a varios indicadores:

Exportacéo:
Em 2010, Portugal exportou 2.5 milhdes de hectolitros de cerveja. Os principais mer-

cados importadores da cerveja portuguesa sao africanos, principalmente Angola.

Importacao:
Aproximadamente 3% da cerveja vendida em Portugal é importada. Em 2010, esta

percentagem é representada por um volume de 180 mil hectolitros.
Consumo:
O consumo médio percapita diminuiu de 61 litros, em 2007, para 59 litros, em 2010. O

maior canal de consumo é o canal horeca, nomeadamente, em bares e restaurantes (figura 11.2)

Figura 11.2 - Consumo

CERVEJAEM  CERVEJAEM  CERVEJAEM

2008 2009 2010
Consumo no Canal Alimentar 37.5% 0% %
Consumo no Canal Horeca 62.5% 70% 69%

L, Fonte: Edicao The Brewers of Europe Beer Statistics 2010 & APCV

Fonte: Estatistica dos canais de distribui¢do Ernst&Young (2010)

Observa-se um decréscimo de consumo no canal horeca em 2010, ainda assim conti-

nua a ser nos bares e nos restaurantes que ha mais consumo de cerveja.
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Investimento:

Em 2010, os cervejeiros portugueses ®investiram mais em média, comunicacéo e mar-
keting, reforcando o investimento na exposicdo das suas marcas. Por outro lado, verificou-se
um menor investimento em equipamento, maquinaria e outros custos fixos, devido ao objeti-

vo global de promover programas de producdo mais eficientes.

Impostos:
Nos anos mais recentes, a economia portuguesa foi alvo de vérias alteracdes no plano

fiscal. O IVA evoluiu de (17%) em 2006, para 20% em 2008 e, em 2010, atinge os (21%).
Esperam-se novas atualizagOes ao IVA (entretanto atualizado para 23%), sendo que 0s impos-

tos aplicaveis ao nivel da protecdo ambiental também aumentaram em (35%).

Distribuicdo e Canal Alimentar:

Em 2010 verificou-se uma maior penetracdo das marcas da distribuigéo, fruto das difi-
culdades econdmicas que caracterizaram o Pais durante este ano. No entanto, 0 mercado das
cervejas ainda mostra alguma resisténcia as marcas da distribuicdo, quando comparado com
outros artigos de grande consumo. Internamente, 0 mercado das cervejas diminuiu, principal-
mente, nos Ultimos trimestres de 2010, enquanto as exportacdes aumentaram neste mesmo
periodo. Também neste periodo a venda de garrafas de 20cl aumentou face a propria “mini” e

a cerveja de barril.

Embalagens:
Verifica-se uma maior apeténcia por vasilhame unitario de menor volumetria, o que

resultou num maior custo das cervejeiras com as embalagens de vidro, nomeadamente, garra-

fas.

Matérias-primas:

O preco das matérias-primas aumentou significativamente nos altimos anos, fruto do

aumento de precos verificado também na producdo, o que provocou uma maior pressdo nas

® Cerveja no mercado Nacional, informacdo divulgada pela Associacdo Portuguesa de Produtores de Cerveja

(APCV) disponibilizadas em www.apcv.pt
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margens das cervejeiras. As maiores ameacas que se esperam no setor cervejeiro, para os pro-

Ximos anos sao:

o Diminuigdo do consumo;

o Aumento dos impostos;

o Diminuicdo do mercado;

o Aumentos dos precos na producdo (aumento dos custos dos bens vendidos e das matérias
primas);

o Marcas da distribuicao.

Relativamente ao impacto direto da industria cervejeira na economia nacional refira-se
gue as empresas cervejeiras portuguesas envolvem cerca de 3.200 postos de trabalho que pro-
duzem 8.3 milhdes de hectolitros de cerveja, o que representa 478 milhdes de euros em valor

de mercado (figura 11.3).

Figura 11.3 - Producéo
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1. Efeito direto do seior cervejeiro. Fonte: calculos Emst&Young

Fonte:Relatério Ernst&Young (2010)
Como verificado, o valor da producéo de cerveja nacional, em 2010, foi de 478 mi-

Ihdes de euros, 0 que representa (49%) dos resultados totais do setor, no que respeita a valor

acrescentado (valor acrescentado = recompensa pelos processos de producdo utilizados: cus-
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tos, juros pagos e lucros obtidos).

Segundo os relatorios e apesar de nos Gltimos anos haver um decréscimo da producéo
e do consumo de cerveja, continua a ser um mercado que estimula as empresas a investir e a
inovar com vista & maximizacdo dos seus ganhos e ao aproveitamento étimo dos seus recur-

sos disponiveis

I11.2.a. Concorréncia

No sector cervejeiro, o conservadorismo foi substituido por uma atitude aberta e ino-
vadora, as cervejeiras nos Ultimos anos e num curto espaco de tempo tém langado para 0 mer-

cado mais produtos que na totalidade da historia da industria cervejeira.

A principal concorrente da Unicer no mercado Portugués € Central de Cervejas (SCC)
a sua principal atividade é a producdo e comercializacdo de cerveja e também a comercializa-
cao de aguas. Com duas unidades de producdo, Vialonga e Luso/Cruzeiro, detém as marcas
Sagres e Luso, com todas as suas variantes. O portfolio de cervejas da SCC inclui ainda uma
consideravel variedade de grandes marcas internacionais, como a Heineken e a gama de refri-

gerantes da marca Schweppes.
Segundo a Nielsen, empresa de estudos de mercado a quota que representa a por¢ao

(parte) do mercado onde Unicer atua, esta é lider em todos os canais de distribuicdo. Como

ilustra na (figura 11.4).

39



Liderar Equipas Comerciais

Figura I1.4 — Quotas de Mercado Cervejas
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Fonte: Quotas de mercado Nielsen (out\2014)

Observa-se na figura I1.4 que, no més de outubro 2014, a Unicer ganha quota em valor
face ao més anterior (+0,7 pontos percentuais para 52,5%), face ao ano homdlogo (+1,9 pon-
tos percentuais) mas ganha em YTD (+1,6 pontos percentuais para 51,8%). Em YTD perde a

SCC com Sagres, ganha Heineken, Estrella Damm e Tagus.

Nos ultimos anos surgiram diferentes marcas de cervejas vindas de Espanha (San Mi-
guel, Estrella Galicia, Estrella Damm) que gradualmente tém vindo a ocupar 0 seu espaco no

mercado Nacional. No Algarve estas categorias posicionam-se da seguinte forma:

San Miguel
Pontos Fortes:

O grupo que trabalha esta marca no Algarve, para além da cerveja San Miguel, tem
um vasto portfolio de cervejas estrangeiras que o torna bastante adaptavel ao mercado Algar-
vio. Dele constam marcas como Mahou, Carling e Magner’s, esta ultima com autorizacdo

para partilha e utilizacdo nas maquinas da San Miguel. Fazem parte ainda deste portfolio a
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Wairsteiner e Caffrey’s. A aposta no mercado de Albufeira, mesmo em clientes de menor
consumo, tem surgido com materiais especificos para esplanadas. Em Vilamoura, destaca-se a
publicidade flashcarpublish nos taxis. Comercialmente ressurge com uma nova equipa com

mais dinamismo, aliado a um pre¢o muito competitivo.

Estrella Galicia

Pontos Fortes:

O grupo Estrella Galicia fechou contratos de distribuicdo com os hipermercados Jum-
bo (grupo Auchan), Continente (Sonae MC) e EIl Corte Inglés, assim como estabeleceu parce-
rias com onze distribuidores que Ihe garantem a presenca no canal Horeca (hotéis, restauran-

tes e cafés)

No Algarve iniciou-se na distribui¢do no canal Horeca, pela médo do distribuidor John

David, player com um vasto portefélio de cervejas. A mais sonante € a cerveja Guinness.
Ao nivel da comunicacdo a empresa coloca esplanadas em algumas zonas do Algarve
mas, ao contrario da San Miguel, ndo aposta numa area especifica. O seu preco € altamente

competitivo.

Estrella Damm

Pontos fortes:
Marca de cerveja catald, a Estrella Damm estd no mercado portugués pela médo da Su-
mol\Compal (Sumolis).

As marcas Estrella Damm (cerveja lager), Bock Damm (lager preta), Voll Damm (do-
bro do malte), Free Damm (sem alcool) e Estrella Damm Inedit (desenvolvida em parceria
com Ferran Adria, chef do restaurante elBulli, e destinada a restaurantes de luxo) séo as cinco
variedades que completam o portef6lio da marca sediada em Barcelona no mercado portugués.
Apenas a cerveja lager serd comercializada na distribuicdo moderna, enquanto o canal Horeca

(hotéis, restaurantes e cafés) trabalha toda a gama.
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Comercialmente, aposta no seu vasto portefélio, ou seja melhora os precos da suas

gamas de produtos se introduzir a cerveja de pressdo nos pontos de venda (PdV)

Ameacas destes novos Players:

o Estas cervejas apostam em clientes (retalhistas) maioritariamente estrangeiros;

o A sua venda é pela degradacao de preco;

o O seu cliente ndo se importa com a marca, independentemente de ser nacional ou ndo;

o Por estarem alicercadas a operadores com um diversificado portefdlio facilita a sua intro-
ducéo.

11.2.b. Segmentacéo

Os consumidores ndo sdo iguais, eles tém diferentes necessidades, comportamentos de
compra, propensoes, fidelidade a marca. Dai a segmentacdo se transformar numa das princi-
pais técnicas para o posicionamento de uma marca. A segmentacao consiste em dividir o mer-
cado num certo numero de subconjuntos tdo iguais quanto possivel, para permitir que a em-
presa adapte a sua politica de marketing a cada um desses subconjuntos ou a algum deles.
Segmentar um mercado consiste em agrupar os consumidores segundo as suas expectativas,
as suas caracteristicas demograficas, econdmicas e as suas atitudes. Os critérios de segmenta-
cao mais frequentemente utilizados podem classificar-se em quatro categorias principais; “cri-

térios demogréaficos, geograficos, sociais e econémicos” de Brito e Roxo (2009: 142)

A Unicer todos os anos atualiza a sua segmentacdo. A ferramenta utilizada é a seg-

mentacdo potencial (anexo 1).

Os clientes que entram na segmentacdo potencial sdo os seguintes: os “ativos”, os
“bloqueados” e os “parados”. Devem ser segmentados os clientes que estdo em estado parado
mas apenas pontualmente, por estarem em obras ou outra situa¢do temporaria. Dos clientes
que estdo nos estados indicados no ponto anterior, a empresa opta por segmentar apenas 0S
clientes que estdo na rota dos vendedores e que séo visitados por eles de forma regular (néo
incluir clientes sazonais e também os que vdo sempre comprar diretamente as instalagdes do

distribuidor ou encomendam por telefone).
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Os clientes que devem ficar excluidos sdo os considerados nas seguintes situagdes:

99, ¢

“em contencioso’’; “inativos”.

A segmentacdo de produtos Unicer pressupbe a classificacdo dos pontos de venda

(PdV) do distribuidor de acordo com duas dimensdes: volume de vendas real e potencial de

crescimento.

Volume de Vendas Unicer:

O posicionamento dos pontos de venda (PdV) no eixo vertical da matriz de segmenta-

cao é efetuado através da analise das suas compras anuais de produtos Unicer ao distribuidor.

Deve ser utilizado o periodo de janeiro a dezembro do ano anterior.

Avaliacdo de potencial:

A classificacdo de potencial € executada atraves da estimativa das compras que o cli-
ente faz de produtos da concorréncia, de forma a avaliar a quota global Unicer j& estabelecida e
0 detalhe do processo de avaliagéo do potencial encontra-se ilustrado na (figura 11.5)

Figura 11.5 - Matriz de Segmentagdo Potencial de Clientes

ACIMA DE
4000 LTS/
ANO*

ENTRE 500
E 4000 LTS
I ANO*

MENOS DE
500 LTS/
ANO*

SEM

POTENCIAL DE
CRESCIMENTO

COM

POTENCIAL DE
CRESCIMENTO

Fonte: Programa de exceléncia (Pex) (2014)

A classificacdo do potencial dos pontos de venda (PdV) resulta da comparacdo entre a

quota estimada das marcas Unicer em cada cliente e uma quota de referéncia pré-definida
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para cada area. Considera-se que conta para a quota das marcas Unicer as vendas feitas pelo

distribuidor mais a estimativa do que os clientes compram noutros canais.

Para considerar que um cliente tem potencial de crescimento alto, a diferenca entre a

quota estimada e a quota de referéncia tem de representar pelo menos 500 litros.

E ainda avaliada a “probabilidade de conquista”. Assim, a classificacdo de potencial é
executada através da seguinte questdo: “Qual a probabilidade de conquista de quota de cerve-
ja no ponto de venda? “ O vendedor tera de classificar a probabilidade de conquista do Cliente
como “alta” ou “baixa”, tendo em conta o Seu conhecimento do mesmo, em particular fatores

como contratos ou acordos que o ponto de venda tenha com outras marcas de cerveja.

A classificacdo de prospetos é feita porque se se a mesma nao se encontrar sistemati-
zada, estes pontos-de-venda serdo os primeiros a ser esquecidos pela equipa de vendas, que se
concentra em fazer vendas e atividades nos clientes atuais, quando seria também importante
conquistar clientes importantes da concorréncia. Nem todos os pontos-de-venda e que ndo se
vende s&o iguais ou tém a mesma importancia. E necessario criar prioridades de conquista de
clientes a concorréncia, uma vez que 0S recursos sdo escassos e devem ser direcionados de

acordo com a importancia do cliente versus restri¢cdes e custo de conquista de cada um.

Na classificacdo de prospetos, estes sdo pontos de venda (PdV) que nunca compraram
ao distribuidor ou que se encontrem ha mais de 6 meses sem colocar uma encomenda. A seg-
mentacdo de prospetos pressupfe a avaliacdo destes (PdV) de acordo com duas vertentes:
volume estimado e probabilidade de conquista. O posicionamento dos (PdV) de segmentagéo
é efetuado através da estimativa de volume de cerveja que o ponto de venda vale num ano. O
valor estimado para cada ponto de venda sera comparado com o valor de 1500 Litros (figura
11.6)

44



Liderar Equipas Comerciais

Figura 11.6 - Matriz de Prospetos

Volume
Estimado

&

* Probabilidade
. de Conquista

Alta

Fonte: Programa de exceléncia (PEX) (2014)

A matriz indica que os (P1) e (P2) séo clientes de maior volume e a sua conquista re-
quer mais recursos, ao invés dos (P4) e (P3) sdo clientes de menor volume requerem menos

recursos para a Sua conquista.

As abordagens a prospetos podem ser varias:
o Prospetos nivel um:
o Clientes de elevada prioridade (volume estimado e probabilidade de con-
quista altas);
o Deve ser alocado um numero suficiente de recursos para tornar efetiva a
sua conquista.
o Conquistas prioritarias:
o Prospetos muito atrativos;
o Probabilidade elevada de se tornarem clientes Unicer.
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Abordagem estratégica:
o Elevada prioridade na atividade de conquista.
Prospetos nivel dois:
o Selecdo futura (Volume estimado alto e probabilidade de conquista baixa);
o Devem ser cuidadosamente selecionados, no sentido de desenvolver o re-
lacionamento
Selecionar e onde apostar:
o Prospetos muito atrativos;
o Probabilidade reduzida de se tornarem clientes Unicer.
Abordagem Estratégica:
o Foco de longo prazo para aumentar a relacdo de lealdade
Prospetos Nivel Trés:
o Esforgo reduzido (volume estimado baixo e probabilidade de conquista al-
ta);
o Devem ser alocados recursos para efetivar a sua conquista, evitando no en-
tanto investimentos demasiado elevados.
Conquistas baixo esforco:
o Prospetos pouco atrativos;
o Probabilidade elevada de se tornarem Clientes Unicer.
Abordagem Estratégica:
o Controlo rigoroso de forma a evitar investimentos elevados
N&o séo prioritarios:
o Prospetos pouco atrativos;
o Probabilidade reduzida de se tornarem Clientes Unicer.
Prospetos nivel quatro:
o Nenhuma prioridade (Volume estimado e probabilidade de conquista bai-
Xas);
o Néo deve haver lugar a qualquer esforco de alocagéo de recursos.

Assim, os clientes sdo classificados da seguinte forma:
Regular:

o Se estiver aberto todo o0 ano.
Sazonal:

o Se estiver aberto apenas durante uma época do ano.
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J Centralizado:
o Quando as encomendas sdo feitas noutro ponto de venda que pertence a
mesma sociedade. Em condi¢des normais um Cliente Centralizado ndo é
integrado nas rotas de vendas, no entanto, podera ser visitado periodica-
mente para controlo dos ativos da Unicer.
o Backoffic:
o Quando apenas faz encomendas por telefone ou tém o habito de comprar
ao balcéo, pelo que, em condi¢bes normais, ndo devera ser integrado nas
rotas de vendas.

Apds esta caracterizacdo empresarial da UNICER Bebidas de Portugal, SGPS, SA, é
exposto em seguida o desempenho profissional do candidato, refletindo sobre os desafios que

se colocam.
11.3 Experiéncia profissional

O candidato desenvolve a sua atividade profissional desde 1 de marco de 2004 na
Unicer Bebidas de Portugal, SGPS, SA.

Ha cerca de oito anos que desempenha funcdes de Gestor de Mercado na érea do tra-
dicional (cervejas), apds ter sido durante mais de dois anos, Gestor de Mercado para a area

dos vinhos. No ano de 2007 o candidato acumulou ambas as fungdes.

Atualmente, tem como principais responsabilidades o desenvolvimento da estratégia
comercial e sua implementacao, junto do distribuidor Tedfilo Fontainhas Neto, pelo que deve
liderar e motivar as equipas de vendas, ter a capacidade de analisar o mercado, desenvolver e
implementar solucbes, acompanhar e gerir a carteira de clientes e de potenciais clientes sdo

tarefas diarias com que se defronta.

11.3.a. Gestor de mercado

A viséo da Unicer pressupde o estabelecimento de verdadeiras relagfes de parceria e
colaboracdo com os seus clientes com o objetivo de obter uma dinamica de cumplicidade com

0s mesmos. Assim sendo, a nova estrutura permite um maior foco nos clientes por parte da
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equipa de gestores de mercado cujo planeamento de atividades deve sempre ter por objetivo a

proximidade do mercado.

11.3.b. Organograma da Unicer no Algarve

No Algarve a distribuigdo para o canal horeca esta sob a responsabilidade de seis dis-
tribuidores. A gestdo comercial é assegurada por quatro Gestores de Mercado. O candidato
exerce a sua atividade no distribuidor Tedfilo Fontainhas Neto. O organograma comercial da

Unicer no Algarve apresenta-se da seguinte forma (figura 11.7).

Figura I1.7 — Organograma Comercial Algarve

Fonte: Elaborado pelo candidato

O modelo retratado na figura I1.7 descreve como esta organizada a area comercial do
Algarve. O Gestor de Mercado reporta diretamente ao Gestor de Area. A Unicer e os distri-

buidores sdo empresas distintas, todavia, unidas pelo contrato de distribuicdo e juntas pelo
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mesmo portfdlio. A relacdo fornecedor-distribuidor estabelece uma hierarquia. Compete ao

Gestor de mercado orientar e supervisionar os investimentos que séo efetivados pela Unicer.

As vendas do canal On Trade (canal horeca) representam cerca de (60%) do volume
de toda a faturacdo da Unicer a nivel nacional. Na figura 11.8 observamos o que cada regidao
contribui para esses resultados. A figura mostra que o Algarve representa (14,5%) do volume

de vendas do canal On Trade no territorio Nacional, sendo a terceira area que mais vende.

Figura 11.8 — Estratificagdo em Valor do Canal On Trade por area
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Fonte: Portal On Trade Unicer (12\14)

A Unicer no canal horeca ( -INCIM- ) ¢ lider de mercado no Algarve retratado na fi-
gura 11.8. O contributo dos distribuidores para esta lideranca é fundamental. Sendo o Tedfilo
Fontainhas Neto (TFN) o maior distribuidor da regido, a sua cotizacao € significante.
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A quota de mercado representa a parte de mercado detida por uma organiza¢do ou um
produto. Relativamente ao mercado das cervejas no Algarve a UNICER detém a lideranca
(figura 11.9).

Figura 11.9 — Evolucdo da Quota em Valor por Player - INCIM Algarve

Evolugdo da Quota em Valor por Player - INCIM Algarve
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Fonte: http://intranet.unicer.pt/sites/mkt/estudos mercado (23\12\2014)

Observamos na figura 11.9 que a Unicer ganhou quota em Outubro (+3,4 pontos percen-
tuais para 56,6%), cai face ao ano homdlogo (-0,5 pontos percentuais) e em YTD (-2,2pp para

56,2%). Ganha em YTD Sagres, MDDs e essencialmente Tagus.

A11.3.c. Distribuidor Teéfilo Fontainhas Neto

A atividade da empresa Estabelecimentos Teofilo Fontainhas Neto - Comércio e Indus-

tria, S.A. é a venda e distribuicdo de bebidas, principalmente cerveja.

o Estabelecimentos Teofilo Fontainhas Neto - Comércio e IndUstria, S.A (TFN).
o Principais atividades:

o Agente e distribuidor de bebidas.
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o NUmero total de empregados:
o Entre 51 e 100 empregados;
o Anual Turnover: 10 a 25 milhdes de euros.
o A area exclusiva Unicer:
o Situa-se entre Vilamoura a Carvoeiro, incluindo Monchique, Silves, Messi-
nes e Algoz.
o Estrutura comercial:
o Gestor Geral;
o Gestor Comercial;
o 2 Chefes de vendas;
o 14 Vendedores.
o O numero de clientes com produtos Unicer:

o Aproximadamente 1150.

A tabela 11.2 ilustra o volume de vendas do distribuidor (TFN) em 2013, o total de li-

tros vendidos em todas as familias de produtos Unicer foram 6.409.629 litros.

Tabela 1.2 — VVolume de Vendas Produtos Unicer TFN 2013

Volume %

Super Bock Original Barril 50L 2.171.950 33,9%
Super Bock Original Barril 30L 450.900 7,0%
Vitalis 1,5L Pet 352.440 5,5%
Vitalis 1LTR 336.768 5,3%
Vitalis 0,33 Pet 259.966 4,1%
Super Bock Original 0,33 TP 237.885 3,7%
Vitalis 0,50 Pet 220.176 3,4%
Super Bock Original 0,20 TR 196.224 3,1%
Super Bock Original 0,33 TR 192.361 3,0%
Cristal Branca 0,33 TP 164.657 2,6%
Cristal Branca 0,33 TR 142.180 2,2%
Cristal Branca 0,20 TR 140.544 2,2%
Vini Barril 20L 113.100 1,8%
Frutis 1,5L Pet 103.194 1,6%
Caramulo 1,5L Pet 100.224 1,6%

5.182.569 80,9%

Fonte: Segmentacdo TFN Sistema informatico Primavera (2014)
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Conforme verificado na tabela 11.2, o produto que o distribuidor mais vende € a cerve-

ja, com um volume superior a dois milhdes de litros.

As vendas ao mercado deverdo conjugar com 0s objetivos de compras do distribuidor.
O orgcamento do distribuidor corresponde aos resultados que este prop0e atingir no seu territo-
rio durante o ano, por més, por trimestre, nas familias de produtos Unicer. O objetivo de

compras para 2014 consta do anexo 1.

Os objetivos do distribuidor devem ser acompanhados mensalmente e deverdo ser

atingidos todos os trimestres do ano nas seguintes familias de produtos Unicer:

o Cerveja;

. Aguas lisas;

. Aguas gasosas;

o Refrigerantes;

o Sidra;

. Vinho a pressao;

o Vinho engarrafado.

E importante a partilha de informac&o com a Unicer mensalmente, indicando os obje-

tivos, vendas e valores atingidos por vendedor.

Sendo a segmentacdo uma das principais técnicas para o posicionamento de uma mar-
ca, o distribuidor “discrimina” os seus clientes conforme se verifica na tabela 11.3. Conjugar
as propostas que se faz aos clientes com caracteristicas chave do segmento em que se inserem,
é a forma mais eficiente de trabalhar o mercado, ndo é sé por uma questdo de otimizacao de

esforcos e de recursos, mas também por uma questdo de disciplina e consciéncia.
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Tabela 11.3 — Segmentacdo Distribuidor TFN

Segm-Nivell - | Semm-Nivel2 Segm-Nivel3 Segm-Nivels = |Total
Consumo Imediato  |Refeigao Cafetaria Café 31
Café Puro 8
Pastelaria 178
Cervejaria Nenlwma 6
Fast Food Nenlaama 4
Restauranie Restaurante Familiar 4
Restauranie Lo 2
Restaurante Moda 40
Snack Bar Nenlwmma 182
Larer Despurto Assc. Despurtiva 8
Outros 4
Diversao Casino 1
Ourtros 3
Pargque DiversSo 3
Eventos Festas, Feiras 14
Oubos Evensbos i
Noite Bar da Moda i}
Bar Local 154
Discoteca 6
Ouriros 2
Sol Bar Praia 3
Oulros 4
PIscina 13
Restauranie Praia 13
Trabalho Educacso En Bisico, Seoumwlario 1
Trabalho Cantina 1
Servigo Mablico 5
Viagem Alojamerin Alojamerito Premium 37
Alojamerito Standart 35
Pargpue CHTpISITH 3
Transporte, Viamem Transpaorte, Viagem 1
Consumo Imediato Total 1.110
Consumo Diferido Conweniéncia Gasolineira Nenlwsma 5
Loja Conweniéncia Nenlaama 8
Take Away Nenlaama 1
Retalho Alimentar Especialidades Nenlasma 14
Pequeno Alimersstar Loja Gourmet 1
MNacional 55
Super Pequeno Nenlasma 7
Consumo Diferido Total 91
Terceims |Outros |Nenhwma |Nenhuma 13
Terceiros Total 13
Total Geral 1.4

Fonte: Segmentacdo TFN Sistema informético Primavera (2014).

Verificamos na tabela 11.3 as diferentes tipologias de clientes, estes estdo agrupados

em diferentes niveis de segmentacdo. Dentro das diferentes tipologias de (PdV) verifica-se

que sdo os restaurantes que estdo é maior numero. Sendo o distribuidor uma empresa de dis-

tribuicdo direcionada para o canal horeca “consumo imediato” também distribui, mas em mui-

to menor escala para o outro canal “consumo indeferido”.
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11.3.c. Funcbes do Gestor de mercado

O gestor de mercado devera reunir-se com a equipa de vendedores pelo menos duas
vezes por semana. As reunides de vendas sdo fundamentais para orientar, dirigir, controlar e
motivar toda a equipa. As reunides matinais servem para analisar resultados, estabelecer obje-
tivos, controlar a sua tendéncia, bem como tomar medidas corretivas, caso necessario. Devem
ser momentos de aprendizagem, contribuindo para a coesao da equipa e coordenagdo do mer-

cado. Os temas que deverao ser abordados:

a) Ponto de situagdo dos objetivos de vendas;
b) Atividades em curso e a desenvolver;
c) Plano de acdo da semana;

d) Recolha de feedback do mercado.

a) Ponto de situacdo dos objetivos de vendas:

Na tabela 11.4 analisa-se as vendas ao mercado por vendedor nas principais referéncias de

cervejas.
Tabela 11.4 - Anélise de Vendas de Cerveja Garrafa’
UNICER - VENDAS DE CERVEJA ENGRADADO
100,0% 30-Set VOLUME CLIENTES Descontos Medios
Vdc ~ |Vendedor - 2013 ~ 2014 ~ l % Ll 2013 ~ 2014 ~ % ~| TP -~ RET ~
012 |Jose Coelho 5.762 8.351 145,0% 42 51 121,4% 50,0% 35,6%
008 |J. Antonio 4.442 6.069 136,6% 31 40 129,0% 42,8% 39,6%
013 |Aurelio 5.252 6.106 116,3% 41 42 102,4% 52,2% 36,4%
018 L. Pereira 4.770 5.274 110,6% 49 48 98,0% 42,7% 32,2%
005 |Rui 5.134 5.443 106,0% 41 45 109,8% 52,4% 40,8%
009 |Sonia 2.379 2.428 102,1% 30 33 110,0% 50,4% 50,3%
006 |Orlando 5.263 5.006 95,1% 38 36 94,7% 51,3% 31,7%
001 Irene 12.410 11.279 90,9% 42 39 92,9% 55,0% 36,2%
004 |Helena 9.457 7.965 84,2% 62 51 82,3% 42,0% 37,1%
017 |Virgilio 12.607 9.898 78,5% 64 61 95,3% 47,9% 40,5%
014 |Carlos Rosa 9.461 6.088 64,3% 50 51 102,0% 37,7% 33,5%
090 Barlavento 8.694 3.683 42,4% 8 8 100,0% 57,9% 36,5%
091 |Sotavento 10.121 11.594 114,6% 8 8 100,0% 51,3% 56,0%
Eduardo 58.834 51.893 88,2% 308 303 98,4% 50,5% 37,8%
Lamy 36.918 37.290 101,0% 198 210 106,1% 47,8% 35,2%
010 Escritorio 16.777 29.650 176,7% 9 5 55,6%
Total Geral 112.528 118.833 105,6% 515 518 100,6% 50,0% 37,6%

Fonte: Vendas ao mercado TFN Sistema informatico Primavera (2014)

7 ™ . ~ . s .
Os nomes utilizados na tabela “vendas de cerveja engradado” sdo ficticios.
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Estas analises tém como pressuposto comparar resultados relativos ao ano homologo
tendo em conta o objetivo definido. Acompanhar os resultados € analisd-los e compreender as
tendéncias de vendas. Conforme se verifica na tabela 11.4, os vendedores que exibem valores a

vermelho terdo que melhorar o seu resultado de forma a cumprir 0s seus objetivos.

b) Atividades em curso e a desenvolver:

Para além dos resultados das vendas existe uma serie de analises que o Gestor de Merca-

do deve acompanhar e desenvolver que dizem respeito a toda a operacionalidade do negdcio.

¢) Plano de acdo da semana:

As diferentes campanhas podem ter uma periodicidade mensal ou semanal. Estas deveréo
ser devidamente implementadas e acompanhadas. Dependendo do desvio orcamental, poderdo
aplicar-se medidas corretivas. Estas medidas podem ser aplicadas individualmente como em

equipa, dependendo das necessidades.

O Plano semanal devera incidir sobre os seguintes temas:

o Vendas:

o Acompanhar os objetivos;

o Acompanhar os diferentes incentivos da forga de vendas;

o Gestdo orcamental.
o Visitas ao mercado:

o Acompanhar vendedores em coaching;

o Reunir com clientes.
o Reunides:

o Reunido interna Unicer regional ou Nacional;

o Duas reunides por semana com a equipa de vendas do distribuidor.
o Acoes:

o Acompanhar as implementacdes de acdes de Trade Marketing (kits, cartelas

e cartazes);
o Acompanhar acdes de rotacdo e respetivos resultados.
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d) Recolha de feedback do mercado:

A recolha de feedback durante as reunides é essencial. Os principais temas séo:
Concorréncia:
o Precos que praticados;
o Que dindmicas comerciais estdo a ser implementadas no mercado;
o Ac0es nos (PdV).
Implementacdes de aces:
o Numero de colocacdes de a¢Bes de visibilidade;
o Numero de colocagdes de a¢bes de rotacéo;
o Analise P6s-Venda.
Clientes:
o Problemas e necessidades;
o Tratamento de reclamacoes;
o Propostas.
Assisténcia técnica:

o Movimentagdo de equipamentos (arcas de frio e equipamento de extracao)

11.3.d. Gestao operacional

A Gestdo Operacional é o conjunto de meios, instrumentos e ferramentas que, conjun-

tamente com as atividades, potenciam o alcance dos objetivos definidos.

A gestdo operacional corresponde ao conjunto de tarefas de planeamento, anélise e

construcdo comercial. Estas tarefas tém necessidades de tempo distintas consoante a necessi-

dade de reporte.

O Gestor de Mercado devera fazer a gestdo comercial do neg6cio Unicer:
a) Analise de vendas;
b) Desenvolvimento Incentivos;
c) Analise de efetividade por familia de produtos;
d) Elaboragéo e acompanhamento de contratos de exclusivo;
e) Acompanhamento programa de exceléncia (PEX comercial);

f) Definir plano de agdo mensal,
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Controlo de perdas e ganhos clientes de produtos de pressao;

Dinamicas comerciais (cruzadas);

Pedidos de informac&o (formuléarios);
Pedidos de informacao (PAC);

Reunides com distribuidor.

a) Andlise de Vendas:

E feita de forma a conhecer os nimeros e os indicadores relevantes do negdcio e respeti-

vas tendéncias. Esta analise é feita diariamente de acordo com a tabela I1.5.

Tabela I1.5 - Anélise de Vendas

. Em Volume . Setembro
Quantidade Litros 2014-2013 %
Artigos - Familia B Artigos - Sub-grupo £
Aguas c/gas Agua c/Gas Engrd 18.563,26 18.440,32 -122,94 -0,7%
Agua c/Gas c/sabor Engrd 1.308,00 744,00 -564,00| -43,1%
Aguas c/gas Total 19.871,26 19.184,32 -686,94 -3,5%
Aguas s/gas Agua Lisa Engrd 190.563,12 214.819,64 24.256,52 12,7%
Aguas s/gas Total 190.563,12 214.819,64] 24.256,52 12,7%
Cerveja Cerveja c/Alcool Barril 363.240,00 390.620,00| 27.380,00 7,5%
Engrd 120.756,94 116.802,73 -3.954,21 -3,3%
Cerveja s/Alcool Engrd 2.241,40 1.927,52 -313,88| -14,0%
Cerveja Total 486.238,34 509.350,25 23.111,91 4,8%
Refrigerantes Refrigerante Barril 12.580,00 11.000,00 -1.580,00 -12,6%
Engrd 4.713,12 4.413,60 -299,52 -6,4%
Sumos e Nectares Engrd 12.016,32 10.992,18| -1.024,14 -8,5%
Refrigerantes Total 29.309,44 26.405,78 -2.903,66 -9,9%
Sidra Sidra Barril 5.100,00 8.190,00 3.090,00 60,6%
Engrd 5.496,48 8.949,60 3.453,12 62,8%
Sidra Total 10.596,48 17.139,60) 6.543,12 61,7%
Vinhos Vinho Engrd 0,00
Gf 2.389,50 2.048,25 -341,25 -14,3%
Vinho Pressao Barril 15.200,00 13.140,00 -2.060,00 -13,6%
Vinhos Total 17.589,50 15.188,25 -2.401,25| -13,7%
Total Geral 754.168,14 802.087,84| 47.919,70 6,4%

Fonte Analise de vendas TFN Sistema informético Primavera® (2014)

Na tabela I1.5 verifica-se que, comparando as vendas com mesmo nimero de dias, en-
contram-se desvios negativos nas aguas com gas, refrigerantes e vinhos, estes valores encon-
tram-se a vermelho. Os produtos com maior crescimento em relacdo a 2013 sdo a cerveja de

barril e sidra.

® para analisar os dados quantitativos que aqui se realiza, foi necessario recorrer ao sistema informatico soft-
ware de gestdo Primavera do distribuidor TFN.
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b) Desenvolvimento de incentivos:
Para manter a forca de vendas sempre num grau elevado de adesdo aos objetivos pro-
postos pela empresa, é necessario adotar algumas politicas que propiciem de uma forma clara

0 reconhecimento e o sentido de pertencer a um grupo.

Além do trabalho motivacional desempenhado diariamente pelo Gestor, reconhece-se
que uma das formas mais adequadas e eficazes de motivar a equipa de vendas é remunerar 0
seu trabalho monetariamente e dinamizar acdes de forma a aumentar o empenho do vendedor.
A equipa de vendas tem de que estar disposta a investir em atividades como visitar clientes,
fazer relatérios, prestar um servico pés-venda e fundamentalmente a atingir os objetivos pro-

postos.

E importante caracterizar as campanhas como um conjunto de acBes definidas pela
empresa. Os objetivos da equipa comercial, quando cumpridas as remuneragdes, podem en-
volver prémios em dinheiro, viagens, prémios em produtos entre outros. A tabela 11.6 repre-
senta o resultado de um incentivo decorrido durante o0 més de setembro. A campanha foi di-

namizada da seguinte forma:

Chefe de vendas:
o Por cada area de vendas, é premiada o chefe de vendas com maior crescimento abso-

luto (volume);

o Chefe de vendas com o maior crescimento relativo (percentagem).

Vendedores:

o Por cada distribuidor, sdo premiados os 3 melhores vendedores:

o Em equipas com 3 elementos, sdo considerados apenas os 2 melhores vendedores;
o Em equipas com 2 elementos, é considerado apenas o melhor vendedor;

o Em equipas com 1 elemento, 0 mesmo é considerado.
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Para o apuramento dos melhores vendedores considera-se apenas o crescimento relati-
vo. Se 0 mesmo chefe de vendas tiver os melhores resultados em crescimento relativo e em

crescimento absoluto, o prémio de crescimento absoluto é entregue ao 2° melhor.

Tabela 1.6 - Andlise de Incentivos aos VVendedores

INCENTIVO VOLUME STOUT SETEMBRO 2014

30-Set 100,0% Stout
Objetivo em litros Clientes 2013 | Clientes 2014| Objetivo Vendas %
001 Irene 12 13 331 293
004 Helena 17 516 690
005 Rui Miguel 11 11 178 167
012 Jose Coelho 9 208 268
017 Virgilio 21 507 804
018 L.Pereira 14 258 256
Eduardo 84 1.998 2.476
006 Orlando 7 196 432
008 J.Antonio 1 150 255
009 Sonia 5 150 95 63,4%
013 |Aurelio 1 613 528 | 86,2%
014 Carlos Rosa 11 324 532
0228800 |ldalecio 98 2.623 3.190
Lamy 134 4.056 5.032
Total 218 6054 | 7508 | 12400

Fonte Andlise de vendas TFN Sistema informatico Primavera (2014: 9)

Observamos na tabela 11.6 que os vendedores ° premiados sdo os que tém maior cres-

cimento relativo (percentual).

° 0s nomes das pessoas descritas na tabela de incentivos aos vendedores, sdo ficticios.
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c) Analise de efetividades:

Consideramos efetividade igual a produtividade, ou seja, a quantidade de colocagdes de
produto efetivadas nos (PdV) ativos do distribuidor. Quanto maior for a colocacgdo de produtos
pelo universo de clientes a probabilidade de recompra sera sempre superior. Esta dindmica co-

mercial contribui positivamente para uma maior distribuicdo dos produtos Unicer.

Na tabela 11.7 pode-se verificar o numero de colocagdes das diferentes familias de produ-

tos

Tabela 11.7 - Anélise de Efetividades por Referéncia

N clientes 1151 Volume Valor

2013 2014 DN Atual 2013 2014 14/13 2013 2014 14/13

S. Boc
585 554 4813% 14904 14118 -530% 22.565 19.861 -12,00%

S/Alcool

Green 19 514  44,66% 1.481 5.660 282,20% 1.957  5.762 194,40%
Somersby gf 288 312 2711% 29.098 50.197 7250%  64.749 116.938 80,60%
Pedras

184 338 2937% 4.272 6.564 53,70% 8.328 10.581 27,00%
Sabores

Pedras

136 225 19,55% 14.687 39.310 167,70%  13.066  35.540 172,00%
Familiares

Pedras 714 726 63,08% 85.049 119.770 40,80% 100.207 137.528 37,20%

Tonica 47 55 4,78% 3.780  6.228 64,80% 4425  7.390 67,00%

Fonte: Efetividades TFN Sistema informatico Primavera (2014:9)

A efetividade permite verificar em que percentagem de clientes é colocada pelos vende-
dores a marca em questdo, no periodo de analise. Verifica-se que nenhum produto tem 100% de
colocacdes e dos 1151 clientes existentes sdo poucos o0s produtos que ultrapassam os 50% de
efetividade. Existe margem de progressdo, mas a execuc¢do de atividades no ponto de venda
(PdV) deve ser adequada as caracteristicas do consumo que se faz em cada estabelecimento. Por
exemplo, a Pedras familiares cada unidade contém 1 litro, € improvavel que (PdV) com as carac-
teristicas de snack-bar ou de pastelaria 0 possam comprar.
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d) Elaboracdo e acompanhamento de contratos de exclusividade:

Mediante o acordo com o cliente, este obriga-se a ndo vender, a ndo promover a venda
e a ndo publicitar no seu estabelecimento, durante a vigéncia do contrato, marcas ndo comer-
cializadas pelo fornecedor. Como contrapartida das obrigacdes de promocao de venda, publi-
cidade, compra e venda em regime de exclusividade assumidas pelo revendedor, o fornecedor
pagar-lhe-a uma quantia acordada.

O contrato tera inicio na data estipulada e durard até que hajam sido adquiridos, pelo
revendedor ao fornecedor, o volume de litros dos produtos nas categorias acordadas. O con-

trato tera a duracdo minima de 3 e maxima de 5 anos.

Para elaboragéo de contratos de exclusividade, o cliente que opte por esta modalidade

é fundamental que esteja enquadrado dentro dos seguintes parametros:

Rentabilidade:

. Periodo do Contrato.
o A Proposta cumpre o periodo de contrato recomendado (3 anos);
o Volume minimo de produtos de extragdo:
o O Volume de produtos de pressédo o minimo é de (9.000 litros ano);
o Volume de Referéncia:
o O volume contratado é superior ou igual ao volume histérico do cliente;
o Parametros de Risco:
NuUmero de a¢des judiciais;
Informacéo de crédito;
Experiéncia dos sdcios;

o O O O

Saldo vencido.
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Ap0s a elaboracdo do contrato, 0 processo passa por varios departamentos da empresa

(figura 11.10) onde é sujeito aprovacao.

Figura 11.10 — Analise de Rentabilidade Contrato Exclusivo

Matriz de Aprovacao

. CEO

Administrador

. Director
. Manager

Gestor

1 2 3 4
Rentabilidade

Fonte: Acessivel em: Portal Unicer Contratos (2014\12)

Observamos na matriz de aprovacdo (figura 11.10) quanto maior é o risco (limite nivel
1) mais o processo tera que passar por diferentes niveis de comando. Relativamente a rentabi-

lidade, quanto maior for (limite nivel 4), menos pessoas estardo envolvidas.
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Apds a celebragdo do contrato de exclusividade, o seu acompanhamento € fundamen-
tal. Durante a vigéncia do contrato poderdo surgir desvios relativamente ao objetivo proposto.

Deve-se auditar este investimento mensalmente (figura 11.11).

Figura 11.11 — Acompanhamento Contratos Exclusivos

CONTRATO DE EXCLUSIV

- oo (TN v soco
Nome Estabeleciment _ | b)tpdo Contrat

Litres Contrato | AsosdeContrat [ 3] ' Valer Fundo Perdido 25.000,00€] .
Valer Financlamnto Valor Produto Oferts

Obs: |723 - CERVEJA TODA + REFRICERANTE TODO
nviar para Contenciose (o gabinels juridico nlo avan¢on com o processe ) Terminon por tempo
continuamos A contabilizar o Litros)

Distridaidor |
‘Intreducio consemos Anna
ANO [JAN | FEV | MAR [ABR | MAI | JUN [JUL |ACO| SET | OUT | NOV | D2 | TotwAmalt |
2068 0| 0| 167, 0@ a| 5300, ©| o0 €m0 0| 0] 255 15014 |
2000 0| 0| 1070, @ 0| 3790, ©| 0| &Bi&| D, D, 1480 13,856 |
20000 0| O 264) Q@ 0| 40%0| ©0| 0| 920/ ©O| 0| 2610  B.A%|
201, 0 0| 2289 0 0| 260, ©| o0 ses0| D) D 50/ 1.279 |
202 o 0 o] o 0| 0l 0/|%70| O 0 0/ 0] 20|
2013 0| 0| 0| a al 0/1900) 0| 180 ©Of O o0/  3810|
2014 0 0| 28| o al o/ o o D) s870| (Y ) £.150 |
Litros em Falta 5,607 Total Acamulado (L 69393

N Conmivuiare [ Rouio socir (N )
Noms Estadsleciment _ |- Datade Contrat -
Litros Contrato ~ Anos de Contrat B Valor Fando Perdido 70.000,00 €

Fonte: Acessivel em: Portal Unicer Contratos (2014\12)

Verifica-se na figura 11.11 que o cliente excedeu o limite tempo do contrato (cinco
anos) mas nao atingiu o objetivo de litros. O procedimento ndo tera consequéncias juridicas,
mas poder-se-ao aplicar algumas medidas corretivas junto do cliente, como o0 mobilizar para a

compra de mais produtos do portfélio Unicer de forma a minimizar os desvios.
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e) Acompanhamento do programa de exceléncia (PEX) comercial:

Programa de exceléncia (PEX) o desafio da Unicer é ter a melhor rede de distribuicdo em
Portugal, focada nas marcas e nos objetivos. A Unicer pretende ter uma rede de distribuicéo al-
tamente competitiva, dindmica e que seja a referéncia de mercado ao nivel da qualidade do ser-

Vico prestado aos clientes e consumidores.

Para isso a Unicer criou, em 1995, o Programa de Exceléncia (Pex). Este programa €

COMpOSto por trés eixos:

o Partilha e implementacéo das melhores praticas;
o Avaliacio de desempenho e reconhecimento dos melhores,
o Processo de avaliacdo e as estrelas do programa.

Entre os distribuidores é criado um ciclo de melhoria continua. Este desafio é composto

por um conjunto de boas praticas.

Este conjunto de boas praticas envolve:

. Objetivos de compras do distribuidor (Anexo 2);
o Identificacdo e registo dos Pontos Venda (Anexo 3);
. Segmentacao tipo (Anexo 4);

o Segmentacdo potencial (Anexo 5);

o Estratégia comercial (Anexo 6);

o Cobertura do mercado (anexo 7);

o Positividade (anexo 8);

. Efetividade (anexo 9);

. Saldos de clientes (anexo 10);

. Planos de trabalho (anexo 11);

o Gestor comercial (anexo 12);

o Chefe de vendas (anexo 13);

o Vendedores (anexo 14);

o Sala de formacéo (anexo 15);

o Frota de vendas (anexo 17).
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Deve-se orientar a atividade comercial com base nas boas praticas sugeridas pelo (Pex).
O programa é auditado por uma empresa externa (edom) duas vezes por ano. Os distribuidores
séo avaliados pelo seu desempenho comercial e operacional.

) Definir plano de acdo mensal:

E um plano onde as principais diatrizes sio definidas dependendo dos objetivos a imple-

mentar. Os temas que normalmente sdo recorrentes s&o:
o Aumento de distribuigéo:

o Produtos a selecionar.
o Gestdo orcamental:

o Cumprir o euro\litro e o volume orgamentado;

o Promover dindmicas comerciais.
o Motivar a equipa de vendas:

o Acompanhar incentivos.

g) Controlo de perdas e ganhos:

Num mercado competitivo como é o das cervejas, o cliente facilmente cede aos “ataques”
da concorréncia dependendo das suas necessidades. Os principais fatores que levam o cliente a

mudar de fornecedor nos produtos de extra¢do s&o:

. Preco:
o Preco do barril mais competitivo;
o Produtos semelhantes com mais desconto.
o Investimento:
o Colocacdo de esplanadas,
o Investimento em decoragéo e/ou para-ventos;
o Financiamento.
o Servico:
o Insatisfacdo com distribui¢do (encomendas erradas ou entregas em horéario
inconveniente);
o Insatisfacdo para com o comercial (incompeténcia, antipatia ou uma ma co-
municacao).
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Controlar estas perdas e ganhos nos clientes com produtos de extracdo é um fator crucial

para uma melhor gestao do negocio (tabela 11.8).

Tabela 11.8-Controlo de Perdas e Ganhos

05
MONTAGENSCERVEIA BARRILCLENTES NOVOS,CLIENTES CONCORRENCI)
DESMIONTAGENS CERVEIA DEBARRIL (DESHIONTAGENS PERDAS PARA A CONCORRENCI)

NOMEDO

GMERCADO  DSTRBUDOR S STIEECHENTD DISTRTO CONCELHO GANHOS LITROS/ANO PERDAS LITROS/ANO OBSERVAGOES

0o Barbosa {Teoflo Fontainas & Neto|Janeio (Bar Amnabells — [Faro — [Abufeia K| 3150 {Obras

Jodo_Barbosa Tetflo ontainhas & NetoJaneiro[Snack bar Komaki [Faro ~ [Lagoa K| 20 [Encerramentodoestabelecimento
Jodo BarbosaTedflo Fontanhas & Neto{Janeiro [Doce Jardim — {Faro ~ {Alufeira X | 11250 {Obras

Jodo_Barbosa Tetflo Fontanhas & NetofJaneiro (Rest Ourique—~~ {Faro~ (Sies X |0 {Transferéncia PIConcorrncia Sagres
Do Barhosa Tedfil Fontanhias & Netol aneiro|Rest Festa da Praia[Faro — |Wbufeira | X | 3000 Ganhod concorréncia Estrella Dam
Jodo_Barhosa Tedfio Fontanhas & Neto|Janeiro [Past Aquarela  [Faro  {Sies X |20 |Consumos baikos
Jodo_Barbosa Tetflo Fontanhes & Neto{Janeiro Rest Bamradas (R0~ [Lagoa K| 0 {Consumos haivos

oo Barbosa Teoflo Fontainas & Neto|aneito (Rest Casa Algarvia [Faro — [Abufeira | x| 3500 Ganho a concorréncia Estrel Dam

Fonte: Controlo perdas e ganhos TFN Unicer (2014:9)

Na tabela 11.8, no campo das observacdes, estdo os motivos pelos quais houve

movimentos de equipamento. Este controlo € auditado mensalmente.
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h) Dindmicas comerciais (cruzadas):

Esta pratica comercial esta alicercada em uma estratégia. A Colocacdo do mé-
ximo de referéncias no (PdV) contribui para o aumento de distribuicdo. Através da di-
namica de cruzamentos (vender produto que o cliente necessita e oferecer produto que
este ainda ndo compra) contribui positivamente para introducdo de novos produtos no
cliente (tabela 11.9).

Tabela 11.9 — Tabela de Cruzadas

Compra Oferta
5SB0,33TR
10 Caramulo Pet
1 SB s/Alc TP
5SB0,20TR 3SB0,33TR
5SB0,33TR 3 Pedras TP
2 SBTR
6 Caramulo Pet
2 Pedras TP
1SBTR 1 Pedras TR
5 Cristal TR 2SBTR

Fonte: Andlise de vendas TFN Sistema informatico Primavera (2014:9)

Verificamos na tabela 11.9 que as cruzadas de produtos sdo uma técnica de Cross-
selling na qual o vendedor tenta vender aos seus clientes ja existentes, outros produtos para la

daquele que originalmente levou a relacdo comercial.
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i) Pedidos de informacdo (formularios):

Todos os movimentos de equipamentos de assisténcia técnica (AT) terdo que ser pro-
cessados via formulario figura 11.12. Depois de finalizado o acordo com o cliente e definido o

numero de maquinas e o tipo de coluna a colocar no (PdV) (figura 11.13).

Figura 11.12 - Formulério de Instalacdo de Equipamento

Fonte: Formulérios (AT) Unicer (2014:9)

O formulario figura 11.12 contém informacdo necessaria para que se possa processar 0
pedido, uma vez escolhido o tipo de produto e equipamento.
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Figura 11.13 - Colunas de Cerveja de Presséo

Colunas

Silver Carisberg Extra Cold SuperBlogE(presS Logaipo

P

Beer Premium Pddio Somershy Barril TP SuperBock  Bamil TP Carlsberg

Fonte: Colunas de Pressdo Unicer (2014:10)

O tipo de coluna devera obedecer a critérios de segmentacdo do (PdV), estas ndo deve-
rdo ser colocadas aleatoriamente e sem critério. Pelo seu design o enquadramento se tornara
mais adaptavel as diferentes tipologias. Por exemplo, a coluna logotipo pela sua concecdo €
direcionada para bares e discotecas e ndo sera a melhor opcao para um snack-bar ou para uma

pastelaria.
Na estratégia de formatos para garantir a qualidade da cerveja é necessario ter em

atencdo a alguns requisitos essenciais. Ter referéncias corretas e adaptadas ao tipo de consu-

mo efetuado nos estabelecimentos.
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Os equipamentos disponibilizados sdo os mais adequados (figura 11.14). Considera-se
que os Beer Drive (tanques) sdo os mais adequados para (PdV) ja que conseguem garantir um

consumo minimo semanal de 250 Litros.

Figura I1.14- Formatos de Barril

Lts/ano

Fonte: Equipamento AT Unicer (2014:10)

A figura 11.14 corresponde a padronizacdo de consumos dentro dos formatos de barril.
De forma a obter-se uma melhor qualidade na cerveja, os formatos de barril sdo sugeridos aos
clientes dependendo do seu potencial de consumo. A circulagdo de cerveja tem o seu ritmo e a
maé aplicagdo destes formatos coloca em risco o produto. A baixa rotacdo pode provocar deti-

oracdo na cerveja e colocar em causa a qualidade desejavel.

Para consumos abaixo dos 240 litros é sugerido uma arca de refrigeracdo para garrafas,
dos 240 litros aos 780 litros é sugerido uma maquina de tara perdida que contém um barril
descartavel e mais duradouro devido ao seu involucre. Dos 780 litros até aos 13.000 litros é
recomendado a maquina de imperial. Acima dos 13.000 litros o ideal sera a colocacdo dos

tanques de cerveja (beer drive).
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|) Pedidos de informacao ( PAC):

Os descontos praticados ao mercado serdo regularizados ao distribuidor por via de no-

ta de crédito. PAC (profit analysis) é a aplicacdo utilizada para regularizar os créditos. (figura
11.15).

Figura 11.15 — Regularizacdo ao Mercado (PAC)

Proposta de Accao Comercial
Periodo de Fecho: 01-
Tipo de PAC: Regular. ao Mercado No:
2012
Periodo da Acgdo: Classificag3o:
Acgdo: ACOMPANHAMENTO E AUMENTO DE Classificacdo
de 03-12-2014 a 03-12- AUMENTO DE
VENDAS Extraordinana:
2014 COMPETIVIDADE
Data Entrega: 30-10-2014 Continuac3o da PAC: N/A Doc. Referencia: N/A Contrato n®: N/A
Descricdo Geral : Regularizacdo Barril TNF Novembro 2014. Comprovativos: N3o Moeda: EUR
Cliente UNICER
Grupo de Prego: 2R Distribuid. 2 Redes Iagvendas D001 Canal: 02 IGA: 0040 GC: 423
(200579) ESTAB. TEOFILO FONTAINHAS NETO, S.A Entregador:
Bonificacdes Custo Custo
Vendas Uy Custo Custo ™=
jcéd 1jDescri TxEsf. | Bomif Total i
1 c [eon I Bonif Total Unicer
Valor Ciclo = Desc ¥ (Madx) (vedx)
e
+ 100011150 780 §61204,91)0 |780)0,00%§0 161.,00%) 37335,00061,00%|3733S5,00§37335,0037335,00§61,00%
(Valor
L(Vv)
{E.
+|Ciclo 801031120 2 66,94 P |2 [0.00%§0 140,00%) 26,78 140,00%)26.,78 126,78 |26.78 140,00%
[Valor
oL
e
* 430511120 16 M41.,36 0 |16 10,00%40 151,00%) 225,09 |S1,00%225,09 225,09 [225,09 |S1,00%
Valor
CcoMP
R L, 7 L — Fl7l3,21 37586,87]60,91%|3758¢6,87|37586,87| 37506,87'60.91*

Fonte: Formuléario PAC Unicer (2014:10)

A figura 11.15 descreve a quantidade de barris vendidos e o respetivo desconto atribui-
do. O valor total (custo da bonificacdo) sera o crédito atribuir ao distribuidor.

k) Reunides com distribuidor:

O Gestor de mercado deve ter uma reunido semanal com o Gestor Comercial do dis-
tribuidor. Os principais temas a debater sdo:
. Vendas:

o Analisar objetivos e orcamento;
o Aplicar corre¢des dependendo dos desvios.
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o Assuntos pendentes:

o Analisar créditos de clientes;
o Analisar clientes nas vertentes: propostas comerciais e tratamento de recla-
macoes.
J Assuntos a debater na reunido de vendas:

o Debater topicos relevantes por ordem cronoldgica;
o Dividir os topicos pelos diferentes oradores.

11.3.e. Acompanhamento ao vendedor

O Gestor de Mercado devera fazer o acompanhamento da sua equipa em rota o qual
pode assumir varias formas:
a) Coaching a vendedores;
b) Detecdo de dificuldades da equipa;
c) Detecéo das necessidades da Rota;
d) Motivacdo e desenvolvimento de competéncias dos vendedores.

a) Coaching a vendedores:

O processo de coaching parte do pressuposto de que todos os seres humanos possuem
habilidades, é necessario apenas trabalha-las de forma estratégica para canalizar agdes e ener-
gias em prol de um beneficio, atingido assim os objetivos definidos. Se um atleta precisa, to-
dos os dias, de um treinador para prepara-lo e disciplina-lo para que este possa alcancar 0s
seus objetivos ndo é diferente 0 que se passa na area comercial. Por isso, o coaching aborda o
comportamento humano, faz com que as pessoas sintam que com o auxilio de ferramentas

adequadas podem atingir as metas estabelecidas.

Nos acompanhamentos ao vendedor é necessério estabelecer metas e cumprir objeti-
vos, adequando recursos comerciais e promovendo o desenvolvimento de competéncias. Du-

rante as avaliages deve-se considerar 0s seguintes requisitos:

Garantir o material necessario:
o Portfélio de produtos, tabela de precos, politica comercial (cruzadas), PDA,;

o Conhece litragem anual média de cerveja barril dos clientes.
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Preparar a visita:
Analisa a ficha de cliente;
Define objetivos da visita, de acordo com segmento tipo e potencial.
Analisar o ponto de venda:
Verifica stock no armazém e analisa as arcas de frio;
o Prazos de validade e vasilhame.
Verifica e corrige visibilidade material de ponto de venda (MPV);
Verifica exposi¢do de produtos novos no cliente;
A guando da visita cumprimenta os varios elementos do (PdV).
Realizar atividades de merchandising e ativacdes:
Garante boa visibilidade das colunas de extracdo de produtos a pressao;
Organiza produto nas arcas verticais (minimo (80%) produtos Unicer);
Promove e implementa acdes de rotagdo adaptadas ao segmento tipo;
Garante que empregados conhecem acgdes de rotacao existentes.
Proceder & encomenda:
Apresenta proposta de venda ao cliente;
Regista a encomenda na ficha de cliente e no PDA,;
Identifica e regista no PDA razfes para ndo compra.
Tratar e resolver todas as objecdes do cliente:
Fechar a visita:
Faz o resumo da encomenda;
Regista as informacdes relevantes na ficha de cliente;
Cobrar de forma eficaz as faturas.
Conduta civica:
Apresenta a viatura limpa e em bom estado de conservacéo;
Respeita e cumpre as regras de transito.
Executar em rota:
Visita todos 0s prospetos em rota;
Regista razdes de ndo visita para todos os clientes em rota e 0s que ndo sao visitados;

Preenche relatorio de atividade.

No final das visitas deve-se avaliar o vendedor e corrigi-lo no que de menos bom ocorreu.

73



Liderar Equipas Comerciais

Tal passa por assinalar na ficha de diagndstico e treino do vendedor o que este ndo fez, o que

deve melhorar e se ja o faz deve manter.

b) Detecdo de dificuldades da equipa:

Numa equipa de vendas podem encontrar-se alguns individuos com dificuldade em im-
plementar as ferramentas que Ihes sdo disponibilizadas. Estas vao desde de materiais de visibili-
dade, implementacdo de a¢des no (PdV), manusear o tablet entre outros. Dentro das possiveis
explicacbes pode ser um problema de foco. A funcdo do Gestor de Mercado passa por os direci-
onar e os focalizar nos produtos Unicer, porque pela diversidade de portfélio que o distribuidor

possui é importante que o Gestor de Mercado salvaguarde os interesses da empresa.

¢) Detecdo das necessidades da rota:

A definicdo das rotas € uma atividade organizacional, que estabelece um padrao for-

mal a ser seguido pelo vendedor na cobertura do territério que Ihe foi atribuido.

Quando as rotas séo definidas espera-se que haja uma reducdo das despesas assim co-
mo visitas organizadas. Desta forma o cliente sabe que sera visitado naquele dia aquela hora.
Durante os acompanhamentos é importante detetar as dificuldades em rota de forma a adequar
0S recursos comerciais que por vezes ndo estdo ao alcance do vendedor, como a colocagéo de

esplanadas e arcas de frio entre outros.

d) A motivacdo e desenvolvimento do vendedor:

A todos os chefes de vendas é proposto o desafio de manter a motivacao da sua forca de
vendas. Esta é uma exigéncia continua que visa obter o maximo de rendimento e evitar o como-
dismo, fazendo com que os profissionais mantenham a energia necessaria ao desafio de atin-
gir 0s objetivos. Passa por descobrir as ferramentas necessarias para explorar o maximo do
potencial de cada um e desenvolver um ambiente propicio ao crescimento pessoal e profissio-
nal. Deve-se fornecer e solicitar contantes feedbacks. Deve-se avaliar as pessoas de uma for-
ma positiva, destacar as suas virtudes, como amplamente abordado no capitulo | Existem dois
niveis de atuacdo mais utilizados para se obter o desempenho desejado da forca de vendas: o
primeiro € trabalhar a motivacao individual e do grupo, o segundo nivel € incentivar o alcan-

car de objetivos especificos.
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11.3.f. Acompanhamento do mercado

Com base nos resultados da segmentacéo, serdo definidos e implementados diferentes
modelos de interacdo com os clientes, redirecionando o esforco da forca de vendas para clien-

tes e atividades que gerem maior valor acrescentado para o distribuidor.

O gestor de mercado devera fazer o acompanhamento dos seus principais clientes:
a) Visitar todos os clientes de maior volume do distribuidor (top 10);
b) Visita aos clientes (top 20) de cerveja da concorréncia;
c) Acompanhamento de eventos;
d) Implementacdo acgdes de rotacdo nos (PdV);
e) Implementacdo ativa do projeto de visibilidade;

f) Tratamento de reclamacdes.

a) Visita a todos os clientes de maior volume do distribuidor:

No universo de 1.151 clientes, os parceiros representados na tabela 11.10 sdo 0s que mais
compram. O seu acompanhamento € essencial, tanto através da relacdo pessoal como nas dina-

micas comerciais.

Tabela 11.10 — Clientes Top 10

Cliente 2013 2014
JOSE PALMA CORREIA 542.481,33 456.84787
REST MARHOTEL 206.760,41 236.892,36
SMERCJAFER'S 143.739,70 1331202
GARRAFEIRA SOARES 7685322 119.749,90
BAR HOLE IN ONE 64.544,02 68.198,19
HOTEL VILAVITA 60.771,18 54.726,4
(S GRANDE HOTEL 7183532 52.521,02
CLUB HOTEL RIU GUARANA 4551831 49.206,31
REST SNACK BORDA D'AGUA 37.13990 39.256,56
RESTAURANTE PATEQ 44.104,84 39.111,55

Fonte: Sistema Primavera Clientes Top 10 (2014:9)

Observamos na tabela 11.10 e por ordem de faturagéo (top 10) de compras do distribuidor.
Apesar de comprar menos em 2014 o nimero 1 mantém-se na primeira posic¢éo. José Palma Cor-
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reia € um subagente do distribuidor que ficou com parte do concelho de Silves para a distribui-
¢ao de produtos Unicer. O segundo maior comprador é o grupo Marhotel que esta a crescer em
vendas mas continua na segunda posicdo. Este grupo explora uma grande parte da area de cate-
ring no aeroporto de Faro. Os restantes parceiros expostos na tabela 5.9, com excec¢do do Bar

Hole in One, compraram menos comparativamente com o ano homologo.

b) Clientes top 20 de cerveja da concorréncia:

Nos dias de hoje ndo existe uma grande diferenca entre os produtos e a constante pressao
dos clientes e da concorréncia é cada vez maior, 0 que torna o trabalho dos comerciais muito

mais dificil e complexo.

Com o intuito de manter os atuais clientes e de captar novos, € importante acompanhar
os principais clientes da concorréncia. Todos os clientes da concorréncia deverdo estar devi-
damente identificados. Os seus principais clientes para além da sua identificacdo deverao ter
um acompanhamento extraordinario como se de um cliente da Unicer se tratasse. A proximi-

dade e relacdo com estes potenciais clientes sdo fatores determinantes para a sua conquista.

¢) Acompanhamento de eventos:

Ao nivel da comunicacgdo, a Super Bock caracteriza-se por transmitir os valores chave
a que a marca esta associada como o convivio, a autenticidade, a confraternizacdo e os valores
simples e verdadeiros da vida. O grupo Unicer e a Super Bock tém estado associadas a grandes
eventos, dos quais é de destacar o festival Super Bock Super Rock, fantasporto, grito académico,
as festas da cerveja e o festival Vilar de Mouros. A Unicer a sua marca Super Bock, orgulha-se
de ter sido a primeira empresa de capital Portugués a ser patrocinadora de um dos maiores even-
tos jamais realizados em Portugal - a expo 98 - a partir do ano de 2004. A Super Bock é a cerveja

oficial dos principais festivais de verdo.

Os eventos realizados na area do distribuidor sdo bastante diversificados. Estes estéo as-
sociados a diferentes tematicas e € no periodo de verdo que a maioria destes eventos decorre. A
feira Medieval de Silves é um dos eventos mais carismaticos na regido do Algarve (Figura 11.16).

Para além dos eventos, a Unicer associa-se a alguns clientes de verdo. Propde festas onde
a suas marcas sdo o principal tema ou associando-se ao tema definido pelo cliente.

Principais eventos 2014
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. Feira Medieval de Silves:

o A feira Medieval de Silves tem com designio teatralizar a vivéncia quotidia-
na da idade média desde o seculo VIII até ao seculo XIIII.

o Realiza-se durante 0 més de agosto

o Duragéo de dez dias.

Figura 11.16 — Feira Medieval de Silves

! f’ /AN
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EIRA MEDIEVA

.

Fonte: Municipio de Silves (2014:7)

Por se tratar de uma tematica com muitos séculos, o cenario do evento é teatralizacao
desses acontecimentos (costumes e indumentaria medieval), estando os materiais de comunica-
cao condicionados as regras do préprio evento. Terdo que ser produzidos de proposito e de acor-
do com a proposta de parceria com 0 municipio de Silves.
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Pode-se verificar na figura 11.17 os pendoes que foram produzidos especificamente para o

evento e distribuidos por toda a cidade.

Figura 11.17 — Penddes

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:7)
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Portugal Masters 2014:

o Oitava edi¢do do Portugal Masters;

o Vilamoura, Oceanico Golf Course (8 a 12 de Outubro);
178 Jogadores (Top 10 Mundial);
o Cercade 15. 000 Pessoas em cinco dias.

O

A presenca das marcas Unicer foi uma constante durante o evento (figura 11.18)

Figura 11.18 — Materiais de Comunicagao

Presenca das nossas Marcas

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:7)
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Os principais parceiros nas festas de Verdo foram os seguintes:
o Grupo Nosolo;

° Seven;

J Grupo K Urban Beach.

No exemplo figura 11.19 o cliente associou a sua festa ao mobiliario Somersby

Figura 11.19 — Mobiliario Somershy

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:10)

Na figura 11.20 o tema da festa foi a Super Bock.

Figura 11.20 — Festa Super Bock

AGOSTOB.

MARuss o

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:10)
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d) Implementacdo acdes de rotacdo em (PdV):

Em parceria com o cliente sdo colocados materiais de visibilidade, como o ilustrado na

figura 11.21. E ajustado um preco para que se incremente a rotago de produto.

Figura 11.21 - Implementacdo de Acdo de Rotacdo

Fonte: Elaborado pelo candidato

Na figura 11.21, verifica-se um cartaz que foi colocado no (PdV). Esta € uma acgdo con-
certada com o cliente. Normalmente, este vende a cerveja mais cara, mas foi-lhe sugerido um
preco mais baixo com o objetivo de incrementar as vendas da Super Bock no seu (PdV). Este
preco, com um elevado desconto, sera suportado posteriormente pelo fornecedor.

A figura 11.22 é a descri¢do de uma cartela promocional em que todo o enfoque é dado
nos formatos de Barril. As razdes séo as seguintes:
o Aumentar e reforcar a quota de mercado de cerveja a pressao;
o Alargar a distribuicdo numérica Super Bock mini.
Objetivo e KPI (indicador-chave de desempenho):
o Rotacéo e Visibilidade;
o Evolucdo de volume em pressao.
Segmentacdo tipo:

. Snacks e cafés

81



Liderar Equipas Comerciais

Figura 11.22 - Cartela Super Bock Cerveja de Presséo

A

'suprg
BOCK

Fonte: Portal Unicer (2014:03)

No reldgio da figura 11.22 os clientes selecionados s&o os de forte potencial de barril e
que valorizam o reldgio SB. Esta acdo é direcionada especificamente para clientes que conso-

mem o barril SB e que vendem a referéncia mini da concorréncia.

O trade bank figura 11.23 é uma ferramenta de dinamizagdo ao consumo nos (PdV). O
consumo depende muito do que é sugerido no (PdV) e se estiver colocado de uma forma atraente

e organizada, o produto torna-se mais apelativo ao consumo.

Figura I1.23- Trade Bank

Trade Bank
Para cada momento de consumo o Trade bank
tem a solucao.

@= PEDE 4 SUPER BOCK, :
= A 5* E OFERTA O FUTEBOL E SUPER

@m

Menu Tradebank

Promogdo valida @ Marca a 1 Netro

4 para Super Adeptos da baliza
e 3.90¢ St 5.00¢

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)
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Verificamos na figura 11.23 uma exposic¢édo de menus com diferentes combinacfes en-
tre bebidas e iguarias, mais uma acio concertada com o cliente. E selecionado um menu em
parceria e de maior conveniéncia para ambos. Os displays séo bastante diversificados, véao
desde de ementas de mesa, porta guardanapos, menus de balcéo, autocolantes de montra entre

outros.

No processo de selecéo de clientes o Gestor de Mercado seleciona os cliente com per-
fil e potencial para acbes tradebank. Esta lista pode e deve ser atualizada e completada ao

longo das semanas.

O objetivo é que as ac¢Bes contribuam para melhorar a performance de vendas, num
todo, podendo atuar de forma focada e cirurgica, aumentando a eficicia e o retorno do inves-

timento. Alguns exemplos:

Exemplo 1: no distribuidor verificAmos uma tendéncia para quebra de vendas de
Super Bock Mini em bares locais. Neste caso, o Gestor de Mercado deve orientar a imple-

mentacdo de acdes de rotacdo em bares locais com perfil para este tipo de acoes.

Exemplo 2: a Unicer perde quota de mercado em cervejas nos restaurantes. Neste
caso, deve-se orientar os vendedores para implementacdo de menus Horeca para aumentar

a rotacdo nestes (PdV).
Exemplo 3: existe na forga de vendas externa um incentivo Super Bock Stout a de-
correr. Neste caso, deve-se acompanhar a introducdo com ac¢des que garantam a rotacao,

tais como autocolante de montra.

e) Implementacdo ativa do projeto de visibilidade:

O objetivo € consolidar a cultura de visibilidade das marcas Unicer. Para isso é neces-
sario manter o enfoque no trabalho qualitativo de visibilidade das marcas. Todos os interveni-
entes da cadeia de (PdV), ou seja, todas as pessoas responsaveis por planear e colocar 0s ma-
teriais de visibilidade das marcas, deverdo cada vez mais, adotar esta cultura. Assumindo co-

mo maxima “Aquilo que ndo se vé, ndo se compra” a Unicer deposita confianga nesta estraté-
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gia e espera que os resultados delas decorrentes se transformem numa vantagem competitiva

para a empresa.

Este projeto assenta sobre a construcdo de niveis de visibilidade para as marcas Super
Bock e Agua das Pedras nos (PdV). Horeca (On Trade), assente em critérios definidos que
sustentem a correta implementacao e objetivos a atingir em clientes Most Valuable Customer
(MVC) e em clientes Standard.

A Unicer tem como objetivo reforcar a visibilidade Super Bock e Pedras nos (PdV)
venda On Trade. Depois de implementado avaliar-se-a a visibilidade existente e o respetivo
incremento de vendas.

O projeto visibilidade devera consistir em trés requisitos:

Area estrela:

Capitais de Distrito e Cidades areas que obedecam a um ou mais dos seguintes critérios:

o Densidade populacional;
. Trafego de consumo;
o Perda recente de posicdo da marca;
o Reforco de posicdo em areas fortes;
. Avreas balneares.
Rua estrela:
o Com grande trafego de pessoas;
o Em principais centros urbanos;
. Em zonas historicas e pedonais;
o Em praias e avenidas marginais;
o Com elevada concentragéo de (PdV) e de servico de esplanada.

Cliente estrela:

o Estar localizado numa rua estrela;

o Cliente Super Bock barril;

o Pertencem ao segmento de clientes prioritarios (restaurante/sol/noite/cervejaria)

o Tem &rea de esplanada;

o (PdV) cuja as caracteristicas que obedecam ao um padrao de qualidade que vai bene-
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ficiar e dignificar as marcas.

Espaco limpo;

Mantém o espago arrumado;

Mantém os produtos arrumados e agrupados;

Os empregados tém cuidado com a apresentacao e prestam servico e aten-

o O O O

dimento de qualidade aos seus clientes.

Na figura 11.24, “Lounge”, os clientes escolhidos para colocag@o destes materiais de-

verdo estar situados na praia e com uma boa area de deck.

Figura 11.24 - Implementacéo Projeto de Visibilidade Lounge

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)

Na figura 11.25, a “esplanada agua das Pedras” apresenta um estilo urbano em areas
estrela no centro de uma cidade, consistindo numa esplanada cosmopolita de qualidade com

mobiliério préprio, sem marca e com estilo.

Figura 11.25 - Implementac&o Projeto de Visibilidade Guarda Sois Pedras

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)
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Esplanada Top Spot exclusivo para um namero limitado de (PdV) a nivel Nacional, de
alguma forma integrado na natureza agua, com verde, com sombra confortvel e com um bom

servigo. Diferenciacdo e inovacdo nos materiais no mercado Portugués (figura 11.26).

Figura 11.26 - Implementacéo Projeto de Visibilidade Top Spot Pedras
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Projecto Visibilidade Pedras 2014
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Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)
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Esplanada “Super Bock” (figura 11.27), exclusivo para clientes de cerveja, estas deve-

rdo ser colocadas em zonas de muito trafego de pessoas.

Figura 11.27- Implementacdo Projeto de Visibilidade Esplanada Vermelha

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)
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“Esplanada cinzenta” apenas disponivel para areas com restricbes de visibilidade.
Em alguns meios urbanos, principalmente em zonas historicas, ndo sao permitidos a utili-
zacdo de materiais em que as suas cores sejam fora do padrdo neutro. A esplanada na figu-

ra 11.28 surge como alternativa.

Figura 11.28 - Implementacéo Projeto de Visibilidade Esplanada Cinza

}

gt

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)
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Os materiais de visibilidade e de servico devem acompanhar as colocagdes de espla-
nadas. A marca sai reforcada e o seu efeito comunicacional tera mais impacto (figura 11.29).

Figura 11.29 - Merchandising

Porta-guardanapos

Menu de Balcao Ardosia

SUPER BOCK

SUPER BOCK

Avental

Bases de Copos

Fonte: Trade Marketing Unicer (2014:01)

Para além de serem acessérios de apoio na colocacdo de esplanadas, os materiais de
Merchandising podem-se definir varios objetivos, sdo eles: melhorar a exibigdo dos produtos
no (PdV) mediante a disputa pelo espaco, ou destacar o produto na zona de vendas. Para des-
taca-lo entre milhares de itens é importante que, para além de uma exposi¢éo atraente 0s ma-
teriais sejam distintos. O resultado desse trabalho depende fundamentalmente da habilidade e

capacidade de argumentacdo e improvisacao.
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f) Tratamento de reclamacoes:

Sendo a cerveja um produto alimentar ndo est4 imune a contaminacgdo. Assim, o tra-
tamento de todas as reclamaces é registrado no sistema informatico. Dependendo da recla-
macao a pessoa responsavel pelo assunto sera nomeada e esta devera tomar medidas para que

0 assunto seja resolvido. As reclamac6es prendem-se geralmente com:

o Maquinas de cerveja avariadas (processo encaminhado ao técnico da AT), os técni-
cos deverdo deslocar-se ao local e solucionar o problema, mediante avaria, podera passar por
substituir o equipamento ou concertar-lho no local;

o Barril avariado, sabor alterado (processo encaminhado ao técnico da AT e area
comercial), mediante o relatorio do técnico o cliente devera ser ressarcido do produto que ndo
se encontrava nas melhores condicdes para consumo;

o Arcas de frio, equipamento avariado (processo encaminhado para uma empresa de
outsourcing responsavel pela colocacao destes equipamentos) que, mediante avaria podera ser
substituido ou arranjado no local;

o Produto engarrafado com alteracédo de sabor (produto a enviar para a qualidade &
controlo), estas situacdes sdo de facil analise aroma e cor anémala, o produto devera ser reti-

rado do mercado o mais rapido possivel.
Este conjunto de atividades, que integram competéncias especificas de vérias areas do

conhecimento, tais como a gestdo financeira, gestdo de recursos humanos e marketing, traca o

perfil profissional do candidato, sintetizado no Curriculum Vitae que a seguir se apresenta.
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Curriculum Vitae

O Curriculum Vitae é um documento que relata a trajetoria do candidato onde € des-
crito o percurso escolar e as experiéncias profissionais, como forma de apresentar as suas ha-
bilidades e competéncias. Pode ser usado como instrumento de apoio em situacdes académi-

cas como é o caso de um Relatério de Atividade Profissional.

A maioria das empresas usa o curriculum vitae para selecionar os seus futuros funcio-
narios. Nao existe um modelo de curriculum pré definido, dentro dos modelos existentes cada
um deve fazer o que acha melhor, mas deve sempre conter as informacdes basicas, como da-
dos de contato, as experiéncias profissionais, formacdo académica, cursos realizados, compre-
ensdo, conversacao e escrita de linguas estrangeiras ou aptiddes e competéncias informaticas.
E muito importante fazer um curriculum organizado e sem erros de ortografia. A colocacéo

de fotografia € facultativa.

O CV modelo Europeu (Europass CV) atualmente é o mais usado. Veio homogeneizar
a apresentacdo dos curriculos e contribuir para a transparéncia nas qualificacdes e competén-
cias facilitando a mobilidade na Europa. Pelos motivos expostos, foi 0 modelo Europass CV o

escolhido pelo candidato para integrar RAP.

Para o presente Relatério é importante destacar os principais trabalhos acompanhados
e desenvolvidos pelo candidato ao longo da sua carreira profissional, bem como as forma-
cOes académicas e profissionais frequentadas. O CV por norma é mais resumido, mas face a
necessidade do candidato detalhar a sua experiéncia profissional e formacdo académica, o

CV serd mais extenso.
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europass

Europass-
Curriculum
Vitae

Experiéncia
profissional

Datas

Funcéo ou cargo

ocupado

Principais
atividades e

Responsabilidades

Liderar Equipas Comerciais

01-03-2004 Presente data

Gestor de Mercado

a) _Desenvolvimento da estratégia comercial e sua implementacdo:

o O principal objetivo da estratégia de vendas é o
desenvolvimento do negécio, tendo sempre em linha de
conta, a analise do meio envolvente, a analise da
concorréncia, a analise do mercado e da prépria empresa.

o A fungdo do Gestor do Mercado tem como objetivo a
implementacdo tatica das linhas mestras da empresa.

b) Lideranca e motivacdo das equipas comerciais:

o Reconhecer os processos de funcionamento de
uma equipa e intervencdo para melhorar a sua
eficacia;

o Utilizar técnicas de comunicagéo construidas a

partir da observacao verbais e ndo-verbais;
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Liderar Equipas Comerciais

o Utilizar modelos de lideranca de equipas de
acordo com a abordagem funcional da lideranca;

o Refletir sobre a experiéncia como lider e sobre a
forma adotada na tomada de decisoes.

c) Capacidade de anéalise do mercado:

o Conhecer o publico-alvo;
o ldentificar as caracteristicas do cliente;
o Como é imagem do cliente no mercado;
o Observar a concorréncia;
o Precos praticados.
d) Desenvolvimento e implementacdo de solucdes:

o Operacionalizar o negocio da empresa;
o Execucdo das tarefas;
o Resolucgéo de reclamacoes.
e) Acompanhamento e gestdo da carteira de clientes:

o Acompanhar de perto clientes de referéncia;
o Aproximar e acompanhar os clientes da
concorréncia.
f) Conhecimento do mercado e implementacéo de agdes de

Marketing:
o Direcionar os recursos de forma eficaz;

o Implementacdo dos planos estratégicos.
o Orgamentagéo e controlar desvios;

Nome do UNICER distribuigéo de bebidas, S.A Leca do Balio Matosinhos
empregador




Datas

Funcé&o ou cargo

ocupado

Principais
atividades e

responsabilidades

Nome e
morada do

empregador

Liderar Equipas Comerciais

01 De outubro de 2000 a 31 de janeiro de 2004

Assistente comercial

Funcdo tinha como principais responsabilidades:

Tarefas executadas:

a) _Visitar e prospetar pontos de venda (PdV):

o

O

O

Visitar clientes em rota;
Agendar visitas a potenciais clientes;
Sugerir acbes degustacao de forma a dar a

conhecer o0s produtos da empresa.

b) Garantir a rotacdo dos produtos da empresa, vinhos Nacionais e

estrangeiros:

O

O

O

Privilegiar negocios de volume;

Cumprimento dos objetivos;

Garantir a promogao de vendas através de
condic¢des comerciais e acOes de Marketing;
Sugerir e adequar portfélio a tipologia do Ponto de
Venda;

c) Conhecimentos organoléticos;

Conhecimentos técnicos na area dos vinhos:
o Venda\consultiva (aconselhamento e sugestdes) facili-
tava a introducéo do produto nos (PdV);
o Os conhecimentos técnicos geravam confianga dos cli-
entes, credibilizava a venda.

Adega Algarvia comércio de vinhos.
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Datas

Funcé&o ou cargo

ocupado

Principais
atividades e

responsabilidades

Liderar Equipas Comerciais

01 De julho 1997 a 30 setembro de 2000

Escancéo

O Cargo tinha como principais responsabilidades

Tarefas executadas:

a) Elaborar cartas de vinho para 8 Restaurantes:

o Definicdo de precos;
o Posicionar os vinhos de acordo com a
segmentacdo de cada Restaurante.

b) Interagir com os fornecedores:

o Triagem aos muitos fornecedores existentes e
procurar melhores ofertas;

o Através do departamento de compras procurar
novos fornecedores devido a multiplicidade dos
vinhos existentes;

o Programar entregas dos produtos necessarios;

o Agendar ac¢des de degustacdo com os fornecedores
de forma a conhecer novos vinhos;

o Devolver vinhos que ndo estejam em condic6es de
serem servidos aos clientes.

¢) Organizacéo de caves dia:

e Cave dia se designa pelo espago onde se
armazenam os vinhos:

o Manter o espago sempre limpo;

o Manter e gerir stocks;

o Conservar 0s vinhos a temperatura ideal. Para 0s vi-
nhos tintos temperatura devera situar-se entre 0s16° e
18° graus e para 0s vinhos brancos e rosés entre o 6° e
8° grau.

d) Supervisdo e coordenacdo de equipas:

o Formagéo continua;
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Nome e morada do
empregador

Liderar Equipas Comerciais

o Delinear objetivos individuais e por equipa;

o Execugéo e coordenacédo de processos;

o Controle do processo na obtencéo de resultados.

Vila Vita
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Data

Funcéo ou cargo
ocupado

Principais
atividades e

responsabilidades

Liderar Equipas Comerciais

03 De Margo de 1994 a 30 de setembro de1996

Administrador de uma pequena unidade hoteleira, com 15 quartos e um
Restaurante.

Tarefas executadas:
a) Determinar tarifas:

o Ajustar precos a sazonalidade e ao posicionamento
da unidade;
b) Administrar despesas e cuidar das normas e servicos da

administracao:
e Adaptar os custos aos resultados operacionais da

empresa:
o  Gerir recursos humanos de Inverno o trabalho
era assegurado por 3 colaboradores e de Verdo por 8 ;
o Cumprir as metas e objetivos com eficiéncia controlar
todos os resultados. Era necessario uma equipa capacitada e
unida, que e que tivesse objetivos comuns, que siga
arisca o plano estratégico e faca cumprir as metas e
objetivos com eficiéncia

c) Relacionamento interpessoal com clientes e fornecedores:

o Por se tratar de uma pequena unidade hoteleira, a
relacdo de amizade com os clientes era a chave do
sucesso. Ao sentirem-se acarinhados e num
ambiente familiar estes acabavam por se fidelizar;

o Estabelecer uma boa relagédo com o
vendedor\fornecedor;

o Avaliagdo de pregos, entregas e Servigo;

d) Gerir e coordenar atividades operacionais:

o Gerir:
o O negocio;
o As pessoas;
o  Os recursos
Sempre com o objetivo de alcangar metas definidas.
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Nome e morada do

empregador.

Liderar Equipas Comerciais

e A coordenacéo:

o Organizar e dispor materiais,
o Coordenar 0s recursos e equipamentos

Restaurante e Residenciais Roma
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Formacéo
académica e
profissional

Datas

Jesignacao de qualifica-
¢do Atribuida

Principais
disciplinas/competénc

ias profissionais

Nome e tipo da organi-
zacao de ensino ou

formacéo

Datas

Designacéo de quali-

ficacdo Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissionais

Liderar Equipas Comerciais

01-09-2012 - 21-12-2013

Curso de Mestrado em Marketing concluséo de 4 quadrimestres curricu-
lares (P6s graduacdo).
Média 14 Valores

Disciplinas: Comportamento do Consumidor, Analise e Estudos de Mer-
cado, Estratégia e Politica da Empresa, Financas da Empresa, Gestéo de
Marcas e Canais de Distribuicdo, Comunicacdo de Marketing, Marke-
ting de Destinos Turisticos, Metodologias de Marketing Research, Me-

dia Research.

Ualg Universidade do Algarve

01-10-2010 — 29-12-2010

Formador
Formacdo Pedagdgica Inicial de Formadores
Classificacao final 18

Modulo 1 - O Formador face aos sistemas e contextos de formagao;
Modulo 2 — Simulacdo pedagogica inicial;
Modulo 3 — Fatores e processos de aprendizagem;

Modulo 4 — Comunicagdo e animagéo de grupos;
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Nome e tipo da
organizacao de
ensino ou

formacéo

Datas

Designacéo de
gualificacdo
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissionais

Liderar Equipas Comerciais

Modulo 5 — Métodos e técnicas pedagdgicas;

Modulo 6 — Objetivos em curso;

Méodulo 7 — Recursos didaticos;

Maodulo 8 — Avaliacéo da aprendizagem;

Maodulo 9 — Plano de sessdo/Planificacdo da formagéo;
Modulo 10 — Acompanhamento e avaliacdo da formac&o;
Modulo 11 — Simulacéo pedagdgica final;

Maodulo 12- Proposta de interacdo pedagdgica.

Valor Por Medida

01-09-2007 A 31-05-2010

Licenciatura em Gestdo de Marketing e Publicidade.

Média 12 valores

Disciplinas ano 1:

Informaética, Inglés, Macroeconomia, Matematica, Organizacao e
Gestdo de Empresas, Atelier de Escrita Criativa, Inglés Técnico e
Comercial, Marketing, Métodos e Técnicas de Investigacdo,
Microeconomia, Psicologia da Comunicacao.

Disciplinas ano 2:

Analise de Dados, Contabilidade, Direito Comercial e do Consumidor,
Gestdo da Distribuicdo e Merchandising, Marketing de novos Produtos,
Anélises e Gestdo Financeira, Analise de Gestdo Financeira, Atelier de
Concecdo e Composicao Grafica,

Estudos de Mercado, Marketing Turistico.

Disciplinas ano 3:

Estagio Curricular, Estrategias de Comunicacdo, Marketing e Comercio

Internacional, Politica do Produto e do Preco, Simulador de Marketing,

100



Nome e tipo da
organizacao de

ensino

Datas

Designacéo de
gualificacio
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de

ensino

Datas

Designacéo de

qualificacao
Atribuida

Liderar Equipas Comerciais

Web Marketing e Comercio Eletronico,
Comportamento do Consumidor, Estagio Curricular, Estratégia e Tatica
de Marketing e de Publicidade, Planeamento de Meios, Plano de Marke-

ting, Producéo Publicitaria e Meios Audiovisuais

INUAF Instituto Superior Dom Afonso Il

19 De janeiro a 30 novembro de 2004

Formacao Turistica
Escancéo
Classificagdo Apto

Disciplinas: Enologia, Provas Organoléticas, Composicao de Bar e Ou-
tras Bebidas, Supervisao e Coordenacdo de Equipas, Teoria e Préatica de

Servico de Vinhos

Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve

19 De janeiro a 30 novembro de 2004

Formacao Turistica Escangédo
Classificacdo Apto
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de
ensino

Datas

Designacéo de
gualificacdo
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da orga-
nizagdo de formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Liderar Equipas Comerciais

Disciplinas: Enologia, Provas Organoléticas, Composicao de Bar e
Outras Bebidas, Supervisdo e Coordenacdo de Equipas, Teoria e

Pratica de Servico de Vinhos.

Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve

21 De marco 2004
Certificado de Ac¢éo Profissional

Planeamento Comercial para Chefes de Equipas

Classificacao Apto

Disciplinas: Planeamento da Atividade Comercial, Coaching de

Equipas de Vendas.

Edom Leca Consultadores

07 De junho 2013

Certificado de Ac¢éo Profissional
Certificacdo de Participacédo
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de

formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da orga-

nizagdo de formacéo

Datas

Liderar Equipas Comerciais

Disciplinas: Ac¢do de Formagao em Servico de Aguas.

Agua das Pedras

21 De setembro 2012

Certificado de Ac¢do Profissional
Diploma Servida a Rigor

Disciplinas: Higiene e seguranga Alimentar, Provas técnicas, Provas

Sensoriais.

Servido & Rigor Unicer.

31 De outubro 2007
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Liderar Equipas Comerciais

Designacdo de | Congresso dos Estudantes de Marketing
qualificacao
Atribuida

Classificacdo: Certificado.

Principais ..
disciplinas/compet Marcas : Delta, Edp, Interbrand, PT, Vodafone, Banco Espirito Santo,

éncias profissional | Continente, Coca Cola, Sagres.

Nomeetipoda | Annm Associagio Portuguesa dos Profissionais de Marketing

organizacao de

formacéo

Datas 10 e 11 de Maio de 2006

Certificado de Frequéncia de Formacdo Profissional
Designacao de . . .
o “Comunicar, Acompanhar ¢ Motivar Equipas de Vendas”
qualificacao o

Atribuida | Certificacao de Participacao

Principais | Disciplinas: O Ciclo da Diregéo, Coach de Sucesso, Modelo de

disciplinas/compet | Coaching dirigido a Eficacia, A Chefia como Formador/Treinador,

éncias profissional | ~omq preparar uma Reunido de Vendas, Como Dirigir uma Reuni&o, A

Motivacdo de Vendedores como Fator de Eficécia, Plano de Agédo

Individualizado.

Nome e tipo da
o AGC
organizaco de

formacéo
Datas | 20 E 21 de Marco de 2006

Designaao de | cartificado de Frequéncia de Formac&o Profissional

qualificacao

o A Eficéacia nas Vendas e a Focaliza¢ao nos Resultados.
Atribuida
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de

formacéo

Datas

Designacéo de
gualificacio
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da orga-

nizagdo de formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Liderar Equipas Comerciais

Certificacdo de Participacéo

Disciplinas: A Unicer 2016 e os desafios do futuro, A chefia comercial
como agente de mudanca, O modelo de gestdo e segmentagéo, A
avaliacdo do cliente como passo prévio a qualquer proposta de venda,
A eficacia comercial da chefia, A eficacia e a atuacéo do gestor, O

coaching a vendedores.

ACG

05 De janeiro 2005

Classificacao: Certificado de Frequéncia de Formacéo Profissional
Exceléncia no Ramo da Distribuicédo

Certificado N° 45|2015

Disciplinas: Competéncias e Estratégia, Funcdo Comercial e
Marketing, Instrumento de Gestao e sua metodologia, Obrigacdes

Legais, Recursos Humanos.

Edom

24 De janeiro 2005

Chefe de Vendas
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de
ensino ou

formacéo

Datas

Designacéo de
gualificacdo
Atribuida

Principais
disciplinas/compet
éncias profissional

Nome e tipo da
organizaco de

formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Liderar Equipas Comerciais

Disciplinas: Tipologia e Perfil do Vendedor, A Imagem, Chave para o
Vendedor, Protagonistas das Vendas, As Classes de Vendas, A Relacéo
entre Vendas e Marketing, O Papel do Vendedor e a sua Funcédo dentro

do Departamento de Vendas, Tipologia de Clientes.

CEAC

24-dezembro-1999

Certificado de Formacéo
Excel 97
Classificagdo: Certificado

Disciplinas: Introduc¢édo conceitos sobre folhas de calculo, Criacéo,
edicdo e formacdo de folhas de calculo, Configuracdo de paginas e

impressao, Criacdo de formulas e utilizacdo de fungdes, Elaboragdo de

gréaficos.

Informatica (centro de formacao)

22-Setembro-1999
Operador Informatica (Win 95 Office 97)

Diploma
Classificacao: Suficiente
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de

formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da orga-

nizagédo de formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Liderar Equipas Comerciais

Disciplinas: (Win™" 95, Office 97)

CLCC

04 De Marco a 10 de abril 1998

Formagé&o Especifica de Restaurantes

Certificado Profissional

Disciplinas: Restauracdo e Metodologias de servico.

Vila Vita

03 De fevereiro1998

Sensibilizagéo para a Certificagdo DO ISO 9000 e Certificagdo do
Green Globe / 1ISO 14001

Classificacdo: Certificado
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de

formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da orga-

nizacao de ensino

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Liderar Equipas Comerciais

Disciplinas: 1ISSO 9000, ISO 14001.

Wetherby Examination Sevices

01 De janeiro 1990 a abril de 1991

Diploma
Classificacao: Pass

Office Typewriting

Hampstead secretarial college-London

10-outubro.1990

Classificagdo: Certificado
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Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizacao de

formacéo

Datas

Designacéo de
qualificacao
Atribuida

Principais
disciplinas/compet

éncias profissional

Nome e tipo da
organizaco de

ensino

Liderar Equipas Comerciais

Disciplinas: Food&Hygiene

The institution of environmental helth Officers

04-marco- 89

Curso de Barman

Classificacao: 16 valores

Disciplinas:

Técnica: Servicos de restaurante-bar, Formacdo em contexto de
trabalho, Gestdo e controlo, Tecnologia alimentar

Cientifica: Economia, Psicologia, Matematica

Sécio-Cultural: Portugués, lingua estrangeira, Area de integracéo,
Educacao fisica, Tecnologias de informacdo e Comunicacéao

Escola hoteleira e turismo do Algarve

Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve

109



Nivel europeu (*)

Inglés

Francés

Aptiddes e
competéncias

sociais

Aptiddes e
competéncias de

organizacéo

AptidBes e
competéncias

técnicas

AptidBes e compe-
téncias informaticas

Aptiddes e competén-
cias artisticas

Outras aptiddes e
competéncias

Carta de conducéo

Liderar Equipas Comerciais

Compreensao Conversacao Escrita
Compreensdo oral | Leitura Interacdo oral Producéo oral
Muito Boa Muito Boa | Muito Boa Muito Boa Boa
Razoével Razoavel Razoavel Razoavel Razoavel

(*) Nivel do Quadro Europeu Comum de Referéncia (CECR)

Espirito de equipa
Boa capacidade de adaptacdo a ambientes multiculturais
Forte sentido de responsabilidade

Capacidade de lideranca e de gestdo
Sentido de organizacéo, responsavel no trabalho

Aptidao e gosto por uma aprendizagem continua
Boa capacidade de resolucédo de problemas
Teécnicas de Vendas

Planeamento e organizacao de diferentes eventos

Dominio das principais ferramentas do Windows

Power Access | Word Dreamwever | Excel
Point

Fotografia

Desporto
Squash
Futebol

FA-162987 7 Classe B --BE
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ANEXOS
CV

Informacéo

adicional

ANEeXos

Liderar Equipas Comerciais

Informagcé&o adicional

Colaboracao em cursos de vinho e degustacao.
Iniciacdo a prova — Nivel 1

Escola Hoteleira Faro 2013

Escola Hoteleira Faro 2005

Clube da Prainha 2014)

/Anexo 1 — Certificado de habilitagGes (licenciatura)

/Anexo 2 — CAP (formacéo pedagdgica inicial de formadores)
/Anexo 3 — Disciplinas (formacéo pedagdgica inicial de formadores)
/Anexo 4 — Escancdo (formacao turistica)

IAnexo 5 — Disciplinas (Escancao formacdo turistica)

/Anexo 6 — Certificado de acdo profissional (chefes de equipas)

/Anexo 7 — Certificado de acdo profissional (acdo de formagao em servico de aguas)

I/Anexo 8 — Certificado de acdo profissional (diploma servida a rigor)
/Anexo 9 — Curso (chefe de vendas)

IAnexo 10 — Aulas como formador &rea dos vinhos (adega do rio)

/Anexo 11 — Vila Vita (certificado de trabalho)
/Anexo 12 — Diploma (operador informatica (Win 95 Office 97)

/Anexo 13 — Certificado profissional (formacéo especifica de Restaurantes)

/Anexo 14 — Certificado escola hoteleira (curso de barman)

/Anexo 15 — Congresso dos estudantes de Marketing

/Anexo 16 — Certificado (técnicas de restauragao)

/Anexo 17 — Certificado profissional (exceléncia no ramo da distribuicdo)
/Anexo 18 — Certificado profissional (formacéo vendas)

/Anexo 19 — Certificado profissional (a eficacia nas vendas e resultados)
/Anexo 20 — Pex comercial (estrela regional 2009)

/Anexo 21 — Pex operacional (estrela regional 2009)
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Anexo 1 — Certificado de habilitacbes (licenciatura)

Liderar Equipas Comerciais

INUAF

Instituto Superior Dom Afonso III
Interesse Piiblico Reconhecido pelo Dec.Lei 301/91

CERTIFICADO DE HABILITACOES

Em face dos Arquivos deste Instituto, cu Patricia Isabel Marques Cordeiro, Directora

Executiva dos Servigos Académicos do mesmo, certifico, para todos os efeitos, que Jozo
Anténio Marques Alves Barbosa, nascido(a) a 31-03-1967, portador(a) do B.I. n°
15265785, do Arquivo de Identificagio de Faro, filho(a) de Carlos de Jesus Alves

Barbosa e de Maria Ilda de Sousa Marques Alves Barbosa, natural de Reino Unido da Gra-

Bretanha e Irlanda do Norte, obteve as classificagcdes abaixo indicadas, nas disciplinas que

constituem o Curso de Licenciatura em Gestio de Marketing e Publicidade,

autorizado pela Portaria do Ministério da Educagio n® 1074/03, de 26 de Setembro,

adequado pelo Despacho n.° 8483/2008 do DGES, publicado no DR 11 Série, n.® 57, de 20

de Marco de 2008:

52

Informatica

Inglés

Macroeconomia

Matematica

Organizagao e Gestao de Empresas
Atelier de Escrita Criativa

Inglés Técnico e Comercial
Marketing

Métodos e Técnicas de Investigacao
Microeconomia

Psicologia da Comunicacao

Analise de Dados

Contabilidade

Direito Comercial ¢ do Consumidor

Gestao da Distribui¢ao e Merchandising
Marketing de Novos Produtos

Analise Avangada de Dados

Analise e Gestao Financeira

Atelier de Concepgao e Composicio Grifica
Estudos de Mercado

Marketing Turistico

Estagio Curricular

Estratégias de Comunicacao

Marketing ¢ Comércio Internacional
Politica do Produto e do Preco
Simulador de Marketing

Web Marketing e Comércio Electréonico
Comportamento do Consumidor
Estagio Curricular

Estrarégia e Tactica de Marketing ¢ de Publicidade

Planeamento de Meios
Plano de Marketing
Producao Publicitaria e Meios Audiovisuais

2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08
2007-08

2008-09
2008-09
2008-09
2008-09
2008-09
2008-09
2008-09
2008-09
2008-09
2008-09

2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10
2009-10

Onze Valores
Dez Valores
Dez Valores
Dez Valores
Doze Valores
Catorze Valores
Dez Valores
Dezasseis Valores
Quinze Valores
Onze Valores
Quinze Valores

Doze Valores
Doze Valores
Doze Valores
Treze Valores
Dez Valores

Dez Valores

Dez Valores

Doze Valores
Onze Valores
Treze Valores

Catorze Valores
Catorze Valores
Quinze Valores
Quinze Valores
Dezasseis Valores
Catorze Valores
Treze Valores
Catorze Valores
Onze Valores
Doze Valores
Treze Valores

'l'rcze}\lalorcs
W
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Anexo 2 — CAP (formacéo pedagdgica inicial de formadores)

MINISTERIO DO TRABALHO E DA SOLIDARIEDADE SOCIAL

INSTITUTO DO EMPREGO E FORMAGAQ PROFISSIONAL, IP

CERTIFICADO
DE APTIDAO PROFISSIONAL

Decretos Regulamentares n.° 26/97, de 18 de Junho e n.° 66/394, de 18 de Novembro

Certificase que JOAD ANTONIO MARQUES ALVES BARBOSA nascido em 1967.03.31,
portador do Cartdo Cidaddo n° 15265785-1-ZY7, possui competéncias pedagoégicas para

exercer a profissdo de FORMADOR (M/F), conforme as que s&o definidas no respectivo perfil
profissional.

Instituto do Emprego e Formagéo Profissional, 1.P., entidade certificadora competente ao abrigo
dos Decretos Regulamentares 66/94, de 18 de Novembro e 26/97 de 18 de Junho.

Faro, 11 de Janeiro de 2011

A Delegada Regional

L @adon,

(Maria Femanda Santos)

Certificado n® EDF 556903/2011 DG Vdlido desde 2011.01.11
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Anexo 3 — Disciplinas (formacao inicial de formadores)

[MODALIDADE DE FORMACAQ: _|Activos Qualificados |
[AREA DE FORMACAQ: [149 Formacéo de Professores e Formadores |
PLANO CURRICULAR | HORAS

Acolhimento !

Mddulo 1 | O formador face aos sistemas e contextos de formagao 7

Mddulo 2 | Simulagdo pedagdgica inicial 12

Médulo 3 | Factores e processos de aprendizagem 6

Médulo 4 | Comunicagdo e animagao de grupos 12

Médulo 5 | Métodos e técnicas pedagdgicas 9

Mddulo 6 | Objectivos pedagdgicos 3

Mddulo 7 | Recursos didacticos 8

Mddulo 8 | Avaliagdo da aprendizagem 6

Mddulo 9 | Plano de sessdo/Planificagéo da formagao 6

Médulo 10 | Acompanhamento e avaliagdo da formaggo 4

Médulo 11 | Simulagdo pedagdgica final 16

Médulo 12 | Proposta de intervengdo pedagdgica 4

Sessdo final e encerramento 2
TOTAL | 96
OBSERVACOES:
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Anexo 4 — Escancao (formacéo turistica)

Certificado

de Formacao Profissional

(Decreto Regulamentar n® 35/02, de 23 de Abri)
O INSTITUTO DE FORMAGCAO TURISTICA,

Através da

ESCOLA DE HOTELARIA E TURISMO DO ALGARVE

Certifica que: Jodo Anténio Margues Alves Barbosa
nascido(a) _31-03-1967 natural de Gran Bretaha- *' - , com
nacionalidade __ Britanica | do.sexo _Masculino  portador(a) do

documento de Identificagdo N.© _ 702229080 , emitido por
Lisboa , em _06-10-1998, concluiu o Curso de-Especializacdo
Profissional de:

Escancao

Que decorreu de 19/01/04 a 30/11/04

em EHTA , com a duragdo de 300 horas.
Tendo sido considerado APTO (A).

Faro: 18-03-2005

O D]??Ctor ) 7 '
ey
ur

Instituto de Formagao Turistica Registo N° FCA@ 05

Ministério da Economia edaiovagio  Data: @0_6/ 0S5

Secretaria de Estado do Turismo

UNIAO EUROPEIA 2 GOVERNO DA
Fundo Social Europey REPUBLICA PORTUGUESA
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Anexo 5 — Disciplinas (Escancéo formacéo turistica)

Modalidade de Formacgao: Especializacdo Profissional

Area de Formacdo: 811 - Hotelaria

Saida Profissional: Escangao

Plaho Curricular:

= Componentes de Formagdo T8
DISCIPLINAS

Composicao de Bar e Outras Bebidas | 30

Enologia ’ L | 60

Provas Organolépticas ‘ 90

| |

Supervisao e Coordenacao de Equipas | 30

iTécnica Hoteleira | 30

Teoria e Pritica de ServicodeVinhos | 60

! ORI, . .
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Anexo 6 — Certificado de acao profissional (chefes de equipas)

§

Certificado de Formagio Profissional

Certifica-se que Jodo Anténio Marques Alves Barbosa natural de Portimdo nascido em 31/03/1968, com
N.° de Identificagdo Civil 10265785 valido até 08/06/2015, concluiu com aproveitamento o curso d
Formagio Profissional de Planeamento Comercial para Chefes de Vendas, em 21/03/2014, com a duraga

de 8:00 horas.
Founagio/Méchﬂoa/()tms
DesignagSes
Planeamento da actividade 4:00 -
comercial
Coaching de Equipa de Vendas 4:00 -

,27de Sem‘ tzou m
‘ c A ONSULTORES. LOA
O(A) Responsav ( ca Consultores, Lda.
s GERENCIA
o e selo b: ou

\
1
A cnbo de entidede forrisdoit)

Certificado 0. 182/2014 de sdo com o modelo publicado na Portatia n.® 474/2010
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Anexo 7 — Certificado de acdo profissional (servigo de aguas)

Acgdo de Formagdo
em Servigo de Aguas

com o sommelier Manuel Moreira

Ceriifica-se que

participou na Acgdo de Formagdo em Servigo de Aguas,
que decorreu no Hotel Brisa Sol, no dia 7 de junho de 2013,
promovida pela Agua das Pedras.

—
www.aguadaspedras.com ‘
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Anexo 8 — Certificado de acéo profissional (servida a rigor)

Certificamos que:

concluiu com total aproveitamento o curso de Servida a Rigor,
realizado pela Unicer.

Programa que identifica as principais caracteristicas das cervejas Unicer,
assim como habilita o formando a ser um excelente “tirador” de cerveja a
pressao.

Higiene e seguranga alimentar.

Provas técnicas e Provas sensoriais.

' Vl: .: ;

UNICER - CERVEJA A PRESSAQ®
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Anexo 9 — Curso (chefe de vendas)

CEAC

DIV 105034

Exmo Senhor

JOAO ANTONIO M ALVES BARBOSA
SITIO ALFARROBEIRA, APARTADO 51
8100221 LOULE

Assunto: Envio de Certificado

Lisboa, 24 de Janeiro de 2005

Estimado,JOAO ANTONIO M

Os meus cumprimentos.

E com a maior satisfagdo que junto lhe envio o Certificado que solicitou.
Com renovados votos do maior éxito, o Centro de Estudos e eu proprio ficamos ao seu
dispor para colaborarmos na futura ampliagéo dos seus conhecimentos.

Atentamente

.

EMANUEL AGUAS
Coordenador Dep. de Ensino
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Anexo 10 — Aulas como formador area dos vinhos (adega do rio)

covis e Vintn s Bedonais

Cursos de Vinho e Degustacio
Iniciag¢iio a Prova — Nivel I

Tavira, 19 de Dezembro de 2002
Ex.mo (s) Senhores

A Adega do Rio, Prova de vinhos Lda. , vai organizar no préximo més de Janeiro um
curso de vinho e degustacio com o seguinte programa e respectivas datas:

<* Nivel 1 -20, 21, 22, 23 e 24 de Janeiro de 2003

Caracteristicas do curso: Iniciaciio a prova, orientado pelo enélogo Joio Mendes
Outros formadores: Escancio - Joio Barbosa

Enoélogo - Eng. Joio Mendes
No dia 24 de Janeiro, s 21.15 decorreri o jantar final do curso, onde serio provados
alguns dos melhores vinhos das principais regides vitivinicolas portuguesas.

Orientacio - Endlogo Joio Mendes

Data: 20, 21, 22, 23 e 24 de Janeiro de 2003
Horario: 19:00 #As 21:00
Programa do curso
1. Viticultura e vinificacgiio e prova de vinhos Espumantes
2. Vinificacio e prova de vinhos — Vinhos Brancos
3. Vinificacio e prova de vinhos — Vinhos Tintos
4. Vinificacio e prova de vinhos — Vinhos generosos
5. O gosto do vinho

Preco: € 175 p / pessoa, inclui 10 horas de Formacgio e o Jantar do curso.(IVA incl.)
Condicdes de pagamento: 50% com a reserva. Numero limitado de inscri¢des
Local - Adega do Rio — Rua dos Pelames, 11 8800 — 411 Tavira

Curso de Vinho e Degustacio — 20, 21, 22, 23 e 24 de Janciro de 2003 — Das 19.00 4s 21.00
Jantar final — dia 24 de Janeiro as 21.30 horas - Restaurante Adega do Rio - Tavira
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Anexo 11 — Vila Vita (certificado de trabalho)

|
’

VILAVITA
PARC

DECLARACAO

VILA VITA PORTUGAL - Actividades Turisticas e Hoteleiras Lda.
PessoaColectiva N° 502157909, com sede em Alporchinhos - 8400 Lagoa, declara parz
efeitos de ser presente na Nova Rede que o Exmo. Sr. JOAO ANTONIO MARQUES
ALVES BARBOSA , ¢ nosso funcionario desde o dia 01 de Maio de 2000 desempenhando
fungdes de ESCANCAO .

Mais informamos, que o referida funcionario aufere mensalmente a seguinte remuneragio:
- Vencimento : 148.000$00

Por ser verdade e ter sido pedida se passa a presente declaragdo que vai assinada e

autenticada com o carimbo em uso nesta empresa.

Data, 20 de Outubro 2000

VILA VITA
ACTIVIDADES TURISTICAS
' EHOTELEIRAS, LDA,

DuVal Pestana
Director

VILA VITA PARC

Apartado 196 « P - 8363-911 Armagio de Pera » Algarve-Portu pal
P S = 5

felefone 282 31 01 00 « Telefax

Conta Bancdria: Banco Expiri

1 %;;ic‘adzrgWotcls of theWorld®
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Anexo 12 — Diploma (operador informatica (Win 95 Office 97)

CLCC &G T comunicacao

ot - Jod@o Anténio Marques Alves Barbosa

natural da freguesia de Margate Inglaterra concelho de Margate |Mﬁ

filhode. Carlos Jesus Alves Barbosa e de Maria lida Sousa A.Barbosa

Titulardo Bilhetede ldentidade N=28150  omitidoem_04.01.1996|

pelo arquivo de identificacéio de_-1SPC2 , concluid nesta
Escolao Curso de Operador Informatica(Win'95,0ffice'97) 55 Horas

Com aclassificagéofinalde, SUFICIENTE

Portim&o, 2> 09.1999
O Director ‘

A N
Wilhelm Josef Spang

O Formador
> \

Carlos Jorge Vieira Tapadinhas

CURSO RECONHECIDO PELO MINISTERIO DA EDUCAGAO - ARTIGO 18 DO DECRETO-LEI N* /87 DE 3 DE WANEIRO
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Anexo 13 — Certificado profissional (especifica de Restaurantes)

1L
Certif v

PARC
* ok ok ok K

Exmo. Senhor Jodo Antonio Marques Alves Barbosa
Frequentou a acgio de Formagdo Especifica de Restaurantes

de 04 de Margo de 1998 a 10 de Abril de 1998
no Hotel Vila Vita Parc.

Para o testemunhar, se emite o presente certificado.

de Abril de 1998

Yotk

Jorge Mesquita 124
Director Geral " Director Recursos

Humanos e Pessoal
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Anexo 14 — Certificado escola hoteleira (curso de barman)

UM UG U M T 1T T T U I IR 1170 1A s g e

IR 7 S S

SECRETARIA DE ESTADO 00 TURISMO
INSTITUTO NACIONAL DE FORMACAQ TURISTICA

Eyeol de. ﬂ?té?fz_i:z;{—eﬁtrz;smo doAlgarve
- Certificado”

- JOAO ANTONIO M. ALVES. BARBOSA e ——————

[requentou com aproveitamenty 0 Cur§o de hpexfeicoanento de Bamay deo 2a. ma Sec

¢io de Portimio, no Ano Lectivo 1988/89 tendo concluido oo inédia final de 16 valores.

Sarg_,_8o-03-04.

T N I VIR Y STV ARV A VATRT I ATRTRT AT
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Liderar Equipas Comerciais

CERTIFICADO
Certifica-se que

Esteve presente no Congresso dos Estudantes de Marketing e
Comunicacdo, evento integrado na IX Semana Nacional do
Marketing, realizado no dia 31 de Outubro de 2007, no Centro

de Congressos do Estoril.

Lisboa, 31 de Outubro de 2007

Ptk
/"“

Carlos Manuel de Oliveira
Presidente, APPM

Sonnaan Ot APPY

sinta a nossa energio
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Anexo 16 — Certificado (técnicas de restauracéo)

A
j

Certificado VIAVITA

PARC
* K * * x

Exmo. Senhor Jodo Anténio Marques Alves Barbosa
‘ Frequentou a ac¢do de Formagdo de Técnicas de Restaurante

de 18 de Janeiro de 1999 a 30 de Janeiro de 1999
no Hotel Vila Vita Parc.

Para o testemunhar, se emite o presente certificado.

Armacio de Péra, 01 de Fevereiro de 1999

Humanos e Pessoal -

j
is de oes Jorge Mesquita
Director Geral Director Recursos

127



Liderar Equipas Comerciais

Anexo 17 — Certificado profissional (exceléncia na distribuicéo)

CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE
FORMAGAO PROFISSIONAL

(Decreto Regulamentar 35/2002 de 23 de Abril)

Cerlifica-se que

Jodo Anténio Marques Alves Barbosa

natural da Gré-Bretanha, nascido a 31-03-1967, de nacionalidade Briténica, do Sexo masculino,
portador do Cartdo de Residéncia n°702229080, emitido pelo Arquivo de Lisboa, em 06-10-1998,

frequentou o curso de Formagdo Profissional:

EXCELENCIA NO RAMO DA DISTRIBUICAO

O

unicer
em 05 de Janeiro de 2005, com a duragéo de 8 horas.

92 edom

@  EOOMIECAICONSUTORES,LDA

Lega da Palmeira, 15 de Fevereiro de 2005 / {k A GERENCIA
Certificado n° 45/2005 Cristina S&
Edificio Zarco - Rua Gongalves Zarco, 1129 - Loja 5
4450685 Lega da Paimeira
Telef. 22.996.74.84 / Fax: 22.996.40.12 é
o 1QF - prime u -
Contibuinte N.* 506 815 625 ko turcrws e, I
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Anexo 18 — Certificado profissional (formacéo de vendas)

CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMAGAO PROFISSIONAL

Modalidade: Formagdo Aperfeicoamento Area de Formaga@o: 341.01 - Vendas
Objectivos: Conhecer os métodos e meios de que uma empiesa dispoe para promover comportamentos favordveis & realizagdo dos seus proprios objectivos;

Conhecer a fungdo comercial e de markefing, e a sua aplicagdo nas organizagoes; Definir os elementos de frabalho mais importantes na fungdo comercial;
Conhecer as obrigagdes legais que a actividade comercial / armazenamento exige; Conhecer os instrumentos de gestdo de forga de vendas: objectivos,

estiatégia, estruturacdo, dimensao, sistemas de femuneracao, formagao e avaliagao de desempenho

Plano Curricular:
Mddulos “Horas
Competéncias e Estratégias 1
Fungao Comercial e Marketing 2
Instrumentos de Gestdo e suas Metodologias 2
Obrigagdes Legais 2
Recursos Humanos 1
TOTAL 8
Formador(es): Cristina S&
Observagoes: .
1QF prime
o CEEEETL G enomRaIRRTGE

129



Liderar Equipas Comerciais

Anexo 19 — Diploma de frequéncia de formacao profissional

CERTIFICADO DE FREQUENCIA DE FORMACAO PROFISSIONAL

Modalidade: Formagéo de Aperfeicoamento Area de Formagdo: 999

Competéncias Adquiridas: Predisposi¢éo para a mudanga e para que actuarem como agentes dessa mudanga.
Focalizagéo cada vez mais para a eficacia e resultados.

Objectivos: - Que todos na UNICER somos vendedores e portanto agentes de adaptagéo do negécio ao consumidor.
- Que os quadros e equipas comerciais se focalizem cada vez mais na eficacia e resultados e portanto no fundamental.
- Que as chefias comerciais e portanto de terreno, sejam cada vez mais capazes de veicular esta atitude aos seus
vendedores através do seu exemplo.

Plano Curricular:

Médulos Horas

L A UNICER 2006 e os desafios do futuro.

Il A chefia comercial como agente de mudancga.

Ill. O modelo de gestédo e segmentagéo.

v A avaliagéo do cliente como passo prévio a qualquer proposta de venda.
V. A eficacia comercial da chefia.

VI. A eficacia e a actuagéo do gestor.

VIl. O coaching a vendedores.

WNNNNN =

Formador: José Manuel Robalo

—

e B prime

& Programa de Incentivos &

UNAO EUROPEIA Modernizagio da Economia
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Anexo 20 — Pex comercial (estrela regional 2009)

S/
Z

//
— ESTRELA COMERCIAL 2009
ALGARVE E BAIXO ALENTEJO

A Unicer reconhece o Gestor de Mercado JOAO BARBOSA por ter
contribuido para o sucesso do Distribuidor REFRISETE no Programa de
Exceléncia 2008, tendo este conquistado o titulo de Estrela Comercial
2009 da regiao Algarve e Baixo Alentejo, com a pontuagéo 85,82%.
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Anexo 21 — Pex operacional (estrela regional 2009)

5
N
R

ESTRELA OPERACIONAL 200
ALGARVE E BAIXO ALENTEJO

A Unicer reconhece o Gestor de Mercado JOAO BARBOSA por fer
contribuido para o sucesso do Distribuidor REFRISETE no Programa de
Exceléncia 2008, tendo este conquistado o titulo de Estrela Operacional
2009 da regido Algarve e Baixo Alentejo, com a pontuacao 92,9%.
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Conclusao

Importa fazer uma reflexd@o ao trabalho desenvolvido. A articulacdo entre a revisao
de literatura e a experiéncia profissional contribuiu para o aprofundamento de conceitos e
metodologias de trabalho que, na pratica, o candidato ja adaptou nas suas funcdes laborais. O
processo de consciencializagdo tedrica que a primeira parte viabilizou é, sem ddvida, uma
mais-valia intelectual e um ganho substancial para as equipas que o candidato integra e, por

conseguinte, um ganho qualitativo e competitivo para a sua entidade empregadora.

Durante o enquadramento tedrico abordou-se o tema mudanga varias vezes. Ndo € di-
ferente na Unicer. A mudanca tem sido imposta de fora para dentro da organizacédo pelo avan-
co tecnologico e pelo processo de globalizacdo que determinam novas formas de liderar e
motivar as pessoas para produzirem cada vez mais e melhor. Com o cliente cada vez mais
exigente nunca foi tdo premente interacdo humana para se obter resultado exigido pelas orga-
nizacdes. Os profissionais necessitam responder atempadamente as novas questdes que sdo
exigidas pelo mercado. Pode-se afirmar que dentro deste contexto a economia esta baseada
em conhecimento. E este conhecimento vem das pessoas, que sdo o0 seu principal capital.
Além disso, as organizacdes estdo a procura cada vez mais da interagdo humana e enfatizam a

relevancia do lider neste processo.

Neste caso concreto, a mudanca pode ser observada a diferentes niveis: a) de dentro
para fora, isto é, a iniciativa de mudar partiu do colaborador de forma a potenciar o seu de-
sempenho com repercussdes na competitividade da empresa; b) num plano interinstitucional,
em que através da modalidade da formacdo avancada, a instituicdo universitaria e a organiza-
cao empresarial ndo s6 colaboraram formalmente, como abriram espaco ao dialogo, a atuali-

zacdo e a transferéncia de saberes.

Neste campo, cumpre dizer que é fundamental que as organizagdes empresariais este-
jam conscientes da mais-valia que a atualizacdo dos conhecimentos representa quer para a
valorizacdo socioprofissional dos seus recursos humanos quer para o0 Seu posicionamento
competitivo no mercado, devendo prevé-la como um investimento e menos como um custo.
Pensamos que a Universidade podera também ai desempenhar um papel estratégico, nomea-

damente, através de conselhos consultivos onde estejam representados 0s agentes econdmicos
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regionais, fomentando o dialogo regular e préximo entre ambos.

No que ao perfil especifico do lider concerne, conclui-se que o seu papel de mediador
entre 0s interesses da organizacao e os da equipa de trabalho é crucial um ambiente favoravel
a evolucdo de toda a estrutura. Independente do seu proprio estilo, ser lider implica envolvi-
mento diario com a sua equipa de trabalho, didlogo constante, escuta ativa e promog¢do de um
ambiente harmonioso e facilitador, mas exigente: condi¢es fundamentais para quem quer ser

um verdadeiro “lider em tempo de mudancas”.

Em sintese, o perfil do Gestor de mercado como lider devera ter uma forte capacidade
de comunicacdo, espirito empreendedor e persisténcia. No contexto descrito no capitulo 1, a
diversidade de assuntos a tratar é tdo ampla que é importante ser sistematico e organizado,
perspicaz e atento. SO desta forma conseguir-se-4 manter as pessoas envolvidas e focadas.
Tendo o distribuidor uma equipa de vendas com muitos elementos, na adocdo de um estilo de
lideranca, o Gestor de mercado devera optar por um estilo democréatico conforme descreve o
autor Chiavenato (2000: 138), “o lider democratico tende a tomar decisdes através do consen-

so de grupo incentiva a participacdo de todos, delega autoridade e utiliza feedback™.

Assim, a reflexdo teorica e a préatica profissional habilitam-nos a defender a impor-
tancia da abordagem cientifica as questdes da lideranca e da motivacdo como cruciais para
a formacado integral de um gestor. O perfil académico deste profissional devera ndo perder
de vista o relevo da interacdo humana e da resolugédo de conflitos que séo parte integrante e
permanente do exercicio de fungdes, assim como uma preparacdo que contemple a consci-
encializacdo do profissional-gestor para os altos niveis de resisténcia ao stress e a frustracéo
que é necessario possuir ou desenvolver, pois, o equilibrio desejavel entre as dimens@es hu-
mana e financeira é cada vez mais um processo complexo e exigente numa sociedade globali-

zada, mas nem sempre equilibrada.
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Anexo 1 — Orcamento de compras do distribuidor

Orgamento 2014

ESTAB. TEOFILO FONTAINHAS NETO, SA

storde Area: JOAO COSTA
Gestor de Rede:  ELIA CAMPOS
or de Mer

unicer

Area:  ALGARVE + BAIXO ALENTEJO

MAI JUN
38 61 556
Carlsberg 3152 4805 6.707 14663 | 8315 12956 15543 | 36814 17517 18218 12871 48,605 10658 3636 4490 18.784 118866
Cheers Branca 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ) [ ) [
Cheers Preta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cheers Radler 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cristal Branca 12184 18.387 24709 55281 | 20652 46116 54873 | 130641 | 64.226 64856 47085 176137 36.704 1359 17142 67442 429502
Cristal Preta 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 o 0 ) [
DOUBLE 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
'SB Abadia Gourmet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
B sem Alcool Preta 34 52 79 102 165 202 469 221 224 164 609 137 40 49 226 1.469
SBSALimdo 0 0 0 [ 0 0 o 0 0 0 0 0 0 o 0 o
Super Bock Abadia 16 2 34 a7 76 9 217 110 116 75 301 60 19 23 101 694
SB Selecgdo 1927 0 o 0 0 o o
Super Bock Classic 10 28 a5 52 125
Super Bock Green 44 114 172 202
Super Bock Original 85775 243957 385285  468.981 314215 101107 123066
Super Bock sem Alcoo 687 1835 2.886 3.443 2341 798 983
Super Bock Stout 5007 2612
46

Frisumo
Frutea 76
Frutis 2460
Guarana Brasil 138
Rical 0
Snappy Agua Ténica 128
Snappy Cola 1202 7216 | 17497 12.786 11415 4924 29125
Snappy Ginger Ale 23 148 363 272 242 107 620
Snappy Lima-Liméo 11713

TOTAL REFRIGERANTES' 5872 11861 26651 21777 30722 31812 90372 [ 59,98 25.695 153.704. 20.388 8307 9.0
18.997 25.075 27282 47141 47.015 27.765 22,086 6.933 7.068
175911 | 109782 143860 154331 407 972 | 265489 258,698 158.086 682.273 126415 40655 41311
TOTAL AGUAS LISAS 41,002 61.060 104.249 401 128779 16 181613 312,629 305713 185.850 4193 148500 47587 48
0 0 0 0 0

Melgago
Pedras Sabores 241 340 600
Pedras Salgadas

2 21890 10180 14591 39,994 178
4.921 25,551 29 258 55 saa
TOTAL SIDRA 7750 4921 25551 29.258 35.683 171888
3204 5.147 5.347 13 59& 6.468 4. 2&1 40231
TOTAL VINHO A PRESSAO 4.259 12.127 20.2: 21.932 54.306 26.150 16.105 157.009
0 o

Nova

Quinta do Minho 0 o 0
Tulipa 1 1 3
Vinha das Gargas
Vinha de Mazouco
TOTAL VINHO ENGARRAFADO 906 1315 2048

161.164

Cliente Gestor de Mercado Gestor de Area Direcgao de Vendas
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Anexo 2 — PEX Comercial (objetivos de compras do distribuidor)

[COM211]

[COM212]

Boas Praticas

Sao atingidos os objectivos de compras a Unicer?

Tal como referido no Contrato de Distribuicao. O documento de objectivos
€ assinado por ambas as partes e tem 2 vias, uma na posse do Distribuidor,
outra da Unicer.

Estes objectivos devem ser atingidos pelo total de litros em cada um dos
MESES, TRISMESTRES e ANO subdivididos por familia de produtos.

Os objectivos de volume devem ser estabelecidos por sub-marca. Os de
facturacao devem ser estabelecidos por sub-familia.

As familias de produtos a considerar, bem como a sua forma de
agrupamento, estao discriminadas no capitulo de Pontuagéao.

Os Objectivos de Vendas ao Mercado por familia sao atingidos e
comprovados pela facturagao do Distribuidor na sua Zona?

Aqui falamos de definicdo e atingimento de Objectivos de Vendas ao
Mercado Retalhista ou “Objectivos de Vendas a Rua’ Entende-se por
Vendas ao Mercado as vendas feitas pela equipa de Vendedores do
Distribuidor ac mercado retalhista, que resultam do esforco e da prestacéo
dos Vendedores na sua rota. Nao sao consideradas vendas de Armazem,
vendas a Grossistas, a Revendedores ou outros operadores de Mercado.

Estes objectivos devem ser definidos entre o Distribuidor e o Gestor de
Mercado Unicer e validados pelo Gestor de Area Unicer. Devem ser divididos
por més, por Vendedor e por sub-marca de produtos Unicer. Os objectivos
apresentados devem ter sempre comparagao com o real do ano anterior e
reflectir crescimentos coerentes (iguais ou superiores) com os acordados
nos Objectivos de Compras, em termos anuais. Qualquer proposta que
nao cumpra esta directiva devera ser justificada.
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Anexo 3 — PEX Comercial (Identificacéo e registo dos Pontos Venda)

Identificacao e Registo
de todos os Pontos-de-Venda do Mercado

sejam alvo possivel de venda da rede de distribuicdo Unicer. Nao inclui os Clientes abastecidos
directamente pela Unicer (excepto clientes com Beer Drive).

[COM111]

Boas Praticas

O Distribuidor tem identificados todos os pontos-de-venda existentes na
sua area?

A identificagcdo deve ser efectivada com a criagdo de ficha de Cliente
(ficha de Cliente em papel e/ou registo no sistema informatico desde que
contemple todas as informacgdes).

Unigest 2:

No Unigest 2 o registo consiste na abertura de um “Cliente Ponto Venda“,
sendo que cada "Cliente Ponto Venda” tem de ter sempre associado um
“Cliente entidade Social” (também denominado por Pagador).

Cada Cliente Ponto Venda tem como elemento unico e irrepetivel a sua
morada, o local fisico em que se encontra; cada Cliente Entidade Social
temm como elemento unico e irrepetivel o seu Numero de Contribuinte.
Como muitas vezes, antes de se iniciar alguma relagdo comercial com
um estabelecimento, ndo se tem acesso aos dados completos da Entidade
Social respectiva, o Unigest vai dispensar nesses casos o registo do Numero
de Contribuinte da entidade Social respectiva.

Assim, para registar no Unigest 2 estabelecimentos que nunca compraram
ao Distribuidor, deve proceder-se da seguinte forma:

1) Criar um Cliente Entidade Social com Estado Prospecto e preencher
os campos obrigatorios da seguinte forma geneérica, caso nao tenha
os dados reais (se os tiver, deve colocar os dados reais):

> Razéao Social: "Entidade Social de prospecgao”

> Morada: "Entidade Social de prospecgao”

> Codigo Postal: (colocar o mesmo do Cliente Ponto de Venda para
o qual estamos a criar esta Entidade Social de prospecgao)

> Pais: Portugal

PEX2
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bstes sac os guatre campos obr:gatorios para Entidades Socials quando o
seu Estado esta definido como Prospecto Pata iodos os outros Estados da
entidade Social, passa a existir uma quinta informacgac obrigatoria, que é o
N? de Contribuinte.

2) Criar um Chente Ponto Yenda e preencher com os cados reais as
mformagdes obrigatcrias, que sao as seguirntes:

> Separador Dados Mestre:

- Ngme

- Mgorada

- Codigo Postal

- Pais

- Pagador (escolher aentidade cnada — a genéricade prospeccio
Ou a que cricu espaciitcamente para este estabelecimentce,
caso enha os seus dades)

> Separador Dados Comeraiais 1
Inchicar qual o Vendedor ne Negocio respectivo

> Separadoer Dados Comeraats 2
- Lista Precgos
- Codigo VA
- Codico [EC

> Separador Condigdes Comerciais:
- Colocar Pronto Pagamenlo no negécio para ¢ qual indicou
Vendedor Quande wuciar a venda efectiva ao Cliente podera
alterar para oulra condicac gue sg)z nageciada.

Se ja trabalha com UNIDIS devera solicitar descritivo desta boa pratica

Os Vendedores s30 ©s principals responsavels por trazerem paré a
empresa a informacac sobre estabelecitmenios qus ainda ndo compram ac
Distributdor, pois sdo eles que mais rapidamente podem verificar nas suas
rotas a abertura ou existéncia de pontos-de-venda nao compradores. Os
Chefes de Vendas sao responsavels por garantir gue esse trabaiho e feilo.

Como fonte auxiliar de pesquisa de potenciais Chentes, existern organismaos

e entidades que formecem nformacio desta natureza {(Camaras.
Associagbes, Empresas, etc.}
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Anexo 4 — PEX Comercial boas praticas (Segmentacéo Tipo)

Segmentacao Tipo

[COM121]

Boas Praticas

O Distribuidor tem todos os seus Clientes classificados de acordo como
Modelo de Segmentagao Tipo Unicer?

E da maxima importancia a existéncia de um Modelo de Segmentagéo
comum entre a Unicer e os Distribuidores pois sé falando a mesma
linguagem sera possivel aimplementacao de estratégias de Trade Marketing
cada vez mais precisas. Se queremos criar impacto em Clientes temos de
saber quem sao, onde estao, quantos sao e quais as suas caracteristicas.

O modelo de Segmentacao Tipo da Unicer é constituido por uma estrutura
de 4 niveis e 5 informagdes adicionais, cuja explicacdo detalhada esta
disponivel no Portal Unicer OnTrade.

O sistema de informagao Unicer tem integrado o modelo de Segmentagao
Tipo da Unicer. Esta informacéao pode ser mantida no Unigest, nos Dados
Mestre dos Clientes Ponto Venda, no separador “Segmentacao’. Também
pode ser mantida, e esta € a forma mais indicada, directamente pelo
Vendedor no seu PDA. Se ja trabatha com UNIDIS devera solicitar descritivo
desta boa pratica.

Como sabemos, os pontos-de-venda evoluem, mudam de dono, fecham
e reabrem com novos conceitos, pelo que é necessario fazer reflectir nos
dados mestre essas alteragdes que vao ocorrendo. Como boa pratica
de manutencao da qualidade da informacao, deve fazer-se uma revisao
quadrimestral da segmentacao tipo de todos os Clientes, que deve ser
verificada por amostragem pelos Chefes de Vendas. Caso se detectem
erros de interpretagdo sucessivos, deve promover-se o esclarecimento de
conceitos e alinhamento entre a equipa, recorrendo ao apoio do Gestor de
Mercado Unicer e da documentagao disponivel no Portal Unicer OnTrade.

Devem estar classificados no sistema utilizado pelo Distribuidor, todos os
Clientes Ponto Venda excepto os que se encontram em Estado Inactivo. O
registo deve ser feito pelos Vendedores nas suas Fichas de Cliente.
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MODELO DE SEGMENTACAO TIPO UNICER
Nivel 2: Consumo Imediato
Detalhe até ao Nivel 3

CONSUMO IMEDIATO

| REFEICAO LAZER T VIAGEM
l

RESTAURANTE TRANSPORTE

FAST FOOD

CERVEJARIA

DESPORTO

DIVERSAO

ALOJAMENTO

TRABALHO

TRABALHO

EDUCACAO

SEGMENTOS PRIORITARIOS

RESTAURANTE CERVEJARIA SNACK BA

R
w
3 M

-

X X
‘ﬁ
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Existe quadro de Segmentag¢ido Tipo impresso e exposto na Sala de
Vendas?

Deve eslar exposto na Saia de Vendas um guadro resumo que indigque a
quantidade de ponlos-de-venda existente na area de Distribuidor, em cada
um dos Segmentcs Tipe.

O quadro deve contemplar informacao relativa a todos os clientes excepto
0s gue se encontram no Cstado Inactivo ver exemplo na pagina seguinte),

Este quadre var permitir identificar tambem quais os Clientes que nao tém
gualguer Segmentagéo Tipo definida, que irdo aparecer em branco. No
quadro ao lado existern 231 Clientes nessa situacdo, dentificados com
"blank!” nos vanos niveis de segmentacio.

Se desgjar, pode tambem imprimur, além do quadro total, quadros por
Vendecor: apiicando o filtro Vendedor, como se v& na proxima pagina.

Seleccionando um Vendeder de cada vez, obtem um guadro so com ¢s
daces desse Vendedor, Seleccionande todes, oblém ¢ guadro total da

Emneasa.

Deve actualizar o quadro guadrimestralmente, apds a revisio feita pela
equipa.
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Consumo imediato

Consumo diferido

Terceiros

Estado Cli (Multiple Items)

Vendedor Todos

Nr Clientes

Segm-Nivell Segm-Nivel2 |Segm-Nivel3 Segm-Niveld Total
(Blank) (Blank) (Blank)

Refeicdo Cafetaria Café 473
Café Puro 3
Pastelaria 37
Cervejaria Marisqueira 2
Restaurante Restaurante Asiatico 2
Restaurante Familiar 153
Restaurante Moda 3
Snack Bar Snack Bar 46
Lazer Desporto Assoc Desportiva 22
Estadio 7
Ginasio, Health Center 2
Outros 1
Diversao Outros 12
Parque Diversao 1
Eventos Festas e Feiras 48
Festivais de Musica 1
Outros 15
Noite Bar da Moda 6
Bar Local 23
Discoteca 1
Outros 1
Sol Bar Praia 1
Piscina 1
Praia Sazonal 9
Restaurante Praia 1
Viagem Alojamento Alojamento Premium 3
Alojamento Standard 1
Trabalho Educagao Ensino Basico, Secundario 4
Trabalho Cantina 15
Office & Servigo Publico

Conveniéncia Loja de Conveniéncia |Loja de Conveniéncia 1
Retalho Alimentar |Especialidade Especialidade 3
Pequeno Alimentar  |Etnico 1

Nacional 33

Super Grande Super Grande 3

Super Pequeno Super Pequeno 26

Cash Cash Cash 1

Outros
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Anexo 5 — PEX Comercial boas praticas (Segmentacado Potencial)

Outros factores a considerar na Segmentagao de Clientes — correcgdes a
Segmentacdo Potencial

Ha quatro factores que devem corrigir a segmentagao potencial de clientes
confarme esta descrito em baixo.

Critérios de classincacao Ajuste definido
> Presenca de figuras publicas/lideres de opiniao > B deve ser comgqido para A
> Grau de profissionalismo ¢o gestor responsavel > C deve ser cormaqido para A
cliernes Imagem* > Uranae anuencut ae pubicovisioilasae > U déve ser corngido para A
> Eslabelecmento referéncla a nivel regronal/nacional > E deve ser comytdo para A
> Clierves de Visibilidade - MVC + TopSpot > F deve ser comgudo para A
Novos Clientes > Clierves com histénco de vendas inferior a 3 meses > D deve ser comgido para C

> F deve ser corrigido para E

> D deve ser corrigido para C
> E deve ser comgido para C

Clhienites com
Contrato de

~ Chientes cam cantratas do exclusive estabeleoidos com

Exclusivo a Unicer > F deve ser comgido para C
Clientes com

g‘;‘c‘)’u‘?’(o:”"°as > Clientes cuja tacturacio total anual em valor seja > F deve ser corngido paraC
Bortictios superior 4 média do Distribuidor > E deve ser cormigido para C

extra-Unicer

*Os Clentes de imagem sio sempre venficados e validados pelos Cestor de Mercado Uricer
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Caracterizagao dos seis Segmentos Potenciais

Segmento A Clentes de grande dimensao. Sdo Chentes onde ha espacoe
para crescer porgue ha espage a conguistar a Cconcorréncia. Deverao ser 03
melheres Clienies do Distnbudor, pois 1a ém um bom histonce de vendas
e apreseniam ainda com uma boa perspectiva de crescimento.

Segmento B Chenles semelhanies acs A em ternmos de histdnco, rmas
nos guals ndo se ospera obler grandes crescimentos por existir uma
posigac ja dominante das marcas de cerveja e aguas com gas Unicer.
Enguadram-se agul os materes Clentes acluais, onde as Marcas Unicer
estdo em exclusividade ou pelo menos lideram largameante o consumo no
estabelecunento.

segmento C: Clientes com potencilal de crescimento, por as Marcas Unicer
nao erem alingicdo ainda a quota definida como referéncia. Em termos de
mistorice de vendas siac Clentes com compras anuais d2 pelo menos 500
ltros zem considerar aguas lisas) e alé 4000 litros. Nao sendo os maiores
Chentes actualmente, podem vir 3 58-1a. Podem ostar aqui s principais
Clhientes da concorréncia, ou Clientes nos quais esta estd presente de forma
signiilcativa & par com as nossas marcas.

segmente D! sa0 Chentes nos quais néo se estima crascer acima de 500
diros para alingir 2 guota definida comeo refergncia. No entanto, s&o Clientes
importanies pela sua dmensio -~ nao cendo os mawores da carteira, No seu
comunto representam ama parie importante das vendas

segmento E: constituido por Chentes paguenos mas com poetencial grande
de cresciments - no miame pedermos duplicar as vendas em cada um
cestas Chientes, para atmgir a quota ae referéncia.

Segmente F: constituide por Clentes muwio peguenas e sem potencial
de crescimanto. Sac os Clientes menos nteressantles, que repraseniam
individualmente e ne seu tode um volume de vendas de produtes Unicer
muito pecuenao.
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Anexo 6 — PEX Comercial boas praticas (Estratégia Comercial)

Estratégias Comerciais
No gquadre da préxima pagina estac indicadas as linhas de actuacio gerais

a seguir em cada segmento. Az actividades e acgdes concretas a realizar
devern ser adaptadas wualmente ac segmento tipo de cada Cliente.

ESTRATEGIAS COMERCIAIS

FIDELILAR .

- Chantes de clovans vebreme, com eersta aa vondas
alinhada com o supaTion & referénciz )
FiERiTaT estes CHnTies RS Aot 4 dymeoménca
AN EFDAGE, PIOHBGET A ol GOty

Frormaser ipiacis coma [orma de cestimento,

MANTER.

Larnios oom qunia Amhada comn refestrog e
wolemng actusl erire 500 e 2000 s
Marier a povsda pestes Tliertes, o ppastit no
melacionarrmnts - wra forma de oreseer p-odzrﬂ ar
por prefoslrgs do (Tainte felathvirnaie a0 vigs e
aoorteantEomerils v conoominea, o que nes peds
a3 posirtoads e Seflor part aldm da quotade
(= R e ]

CIFTIMLIRE
Cieriles serm peieninl

MArser Wil aTHIS £ 58 Phrmvel IO mumny
Ter abordagern de serdipn redurida po neinino ¢
DYCTTRlTERLE r A TregquiTiets de visn

TR EAT WU b, e mad b e
SIMATTENNT UTiceT

CHESTER

- Chiendns oo elovndo wvolubng, Cir ridrgern pan

LresenT

Equima G vendas deve ustar mudto prasina
dastes Chemies, RSIegUTAT & Mun SaTagao ¢ eitar
alerbi B L0323 as opamievaiades dhe Sonqasie de
wandLs b concorabrca

GINAMIZAR

Cpnies carn potencial de oescinenn @ e
detual orire 500 @ 0G0 liros

Clier¥es vorn poteraial 4o passar a segrmentn Aou @
Foco am pronovat & 10eeiko, egiliorarako o vk
marriEntos de consrno do poro-de-wenda

At ve Pdeizacio e proarnldate de ko oo
Chenw

COMOUIFTAR
Cherides corm poterae] de duplesr vendag

Podem ester estn segrenta Chanbet que
miprerEAam medlos Eros pera a conoorenoa

igeniicar a caweenna oou eminalagern que

-represertr a arremsl sporuradiie de cresamane

4 ressbr Corsisloriternente 1 sus conenidtls
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Anexo 7 — PEX Comercial boas praticas (Cobertura do Mercado)

Cobertura de Mercado

Cobertura = numero de clientes com vendas no Distribuidor
(COJ numero total pontos de venda da area

A cobertura de mercado € representada pela percentagem de Clientes com vendas, no total
de estabelecimentos da area do Distribuidor. Sera tanto maior quanto mais Clientes forem
visitadns e forem consequidas vendas, o que @ o mesmo que dizer que a cobertura sera tanto
maior quartos menos prospectos existirem.

Boas Praticas

[COM151] O Distribuidor tem um Racio de Cobertura de no minimo 90%?

Para efeitos de Avaliagao Final PEX deve considerar-se a cobertura calculada
em Qutubro, considerando os seis meses de Abril a Setembre.

Chentes com vendas no distribuidor: no periodo acima identificado qual o
numero de clientes com compras ao distribuidor

Numero total de pontos-de-venda da area: considerar todos os clientes
excepto os que estao em estado inactivo.

A caobertura pode ser calculada em qualquer altura do ano e deve considerar
um periodo de pelo menos 6 meases.

Ao fazer-se uma Classificagio de praspectos e facil concluir qual a
cobertura, pelo gue devern ser feitas em conjunto.

[COM152] E avaliado o foco da forca de vendas na venda porta-a-porta?

A torma de melhor contribuwr para a manutengao e crescimento da quota
de mercado e acompanhar de perto cada um dos Clientes que vendem
directamente ao consumidor final. E este foco no trabalho porta-a-porta
gue permite garantir que as nossas Marcas estio presentes e correctamente
expostas. Este foco pode medir-se pela percentagem de vendas que dai
resulta

Entende-se por venda “porta-a-porta” as vendas feitas a Clientes retalhistas,

gue vendem directamente ac consumidor final (Consumo Imedato e
Consumo Diferido, no Nivel 1 do modelo de Segmentagao Tipa).
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As vendas a clientes retalhustas devemn representar nelo menos 20% das
verndas totals, em anc maovel,

Fara a avaliagio, deve ser considerado o ano mavel que termina no final de
Setemiro do ano de avaliacio em quesizo.

Para efeitos de avaliagéo anual, os dados devem sar ralirados do sistema
miormatico na primelra semana de Qulubro @ enviado para a Unicer ate
ac cia 135 desse més. A andlise devera ser feita nessa altura para que seja
efectivamente considerada a base de clhentes correcta, ou seja, a existente
no final de Setembro,
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Anexo 8 — PEX Comercial boas praticas (Positividade)

Positividade

A positividade corresponde a percentagem de visitas em que um vendedor teve sucesso de
vendas, no conjunto das visitas que fez. E uma medida da eficacia do vendedor.

Posttividade = numero de visitas com venda
numero de visitas efectuadas

Boas Praticas

[COM161] O Distribuidor tem uma analise diaria da Positividade de cada Vendedor?

A Positividade deve ser calculada em relacdo a todo o portfolio do
Distribuidor, pois mede o sucesso das visitas do Vendedor - visitas positivas
ne total de visitas efectuadas.

Os Clientes a considerar como base para a Positividade sgo todos os que

sao visitados pelos Vendedores = os que esldo em rola, quer sejarn activos
quer sejarm prospectos, e 0s que sdo visitados fora de rota,
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Anexo 9 — PEX Comercial boas praticas (Efetividade)

Efectividade

A Efectividade permite verificar em que percentagem de clientes € colocada pelos Vendedores
a marca em questao, no periodo de analise.

Efectividade = numero total de pontos de venda que compram

ao Distribuidor determinada marca Unicer

numere de pontos de venda a visitar em rota

(COM171)

Boas Praticas

E analisada a Efectividade por vendedor e por rota das marcas Unicer, de
acordo com o que esta no plano de trabalho?

Devera existir um quadro de analise com o numerc de pontos de venda
por rota e numero de Clientes que nesse periodo compraram ¢s produtos
em angalise. Esta analise deve ser actualizada diariamente, sendo mesmo
urm dos mais importantes ndicadores a analisar, para além do volume e
valor de vendas. O cruzamento desta analise com a segmentagao por
tipo de estabelecimento permite trabathar a colocacao de cada marca ou
embalagem onde ela é mais indicada - "Em quantos Cafés é que cada
vendedor j& colocou a referéncia Y que é fundamental ter colocada nos
Cafés?” € um exemplo.

A Efectividade deve ser calculada em acumulado por um periodo maximo
de trés meses, devendo depois disso voltar a analisar os numeros a partir
do zero. Caso contrario, uma colocacido feita em Janeiroc num cliente
continuara a contribuir para o valor da efectividade em Maio, por exemplo,
quando pode nado ter havido uma continuidade de vendas do produlo em
questdo nesse Cliente. Ao partir do zero no maximo em cada trimestre,
estara a motivar os vendedores para a repeticao de venda.
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Anexo 10 — PEX Comercial boas praticas (Saldos de Clientes)

Saldos de Clientes

Uma venda so esta terminada quando a cobranca foi feita, por isso esta faz parte da actividade
central da empresa. E necessario garantir que a empresa tem disponibilidade de recursos
para fazer face as suas obrigacoes financeiras. devendo procurar ter um equilibrio entre a
disponibilidade e exigibiidade de recursos. Em termos praticos, é fundamental controlar
o prazo médio de recebimentos, e procurar que seja inferior ou igual ao prazo médio de

pagamentos.

Comercialmente este € um ponto sensivel na relacdo com os Clientes, devendo ser o mais
transparente possivel - regras claras, registo de informagdo e comunicagao entre os Varios
elementos da equipa que visitam os Clientes.

|ICOM181]

|CCM1811]

[COM18B12]

ICOM1813)

|COM1B14]

[COM1B15|

Boas Praticas

Sdo implementadas as seguintes boas praticas fundamentais para um
bom controlo de cobrangas?

Classificagcado correcta de todos os Clientes no Sistema Informatico em
termos de prazo de pagamento acordado e de plafond de crédito, caso
exista.

Procedimento claro para concessao de crédito a clientes — definir
quem decide e definir qual a informacao que € necessaria para tomar
essa decisdo. A equipa de vendas tem de conhecer e saber explicar
este procedimento, que deve estar escrito.

Andlise do Balancete de Antiguidade de Saldos por cliente, organizado
por vendedor. E fundamental o cumprimento da Boa Pratica COM1811
para que esta anadlise seja correcta, permitindo apurar que saldos sido
efectivamente vencidos.

Informar e orientar as equipas de Vendas e Distribuicdo na funcio de
cobranca junto dos clientes, devendo os Entregadores fazer 100% das
cobrancas nos Clientes a pronto pagamento

Criar forma de comunicacdo entre equipas de vendas e distribui¢io,
para que exista coordenacdo entre as duas partes da equipa e
coeréncia na comunicagdo com os Chientes, Os Entregadores deverao
estar a par do estado da relagdo comercial com os Clientes onde védo
fazer entregas, de forma a procederem de acordo convenientemente.
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(COM182] O Distribuidor tem uma analise mensal de Indicadores de Cobranga?

Os Indicadores de Cobranga a controlar, totais da empresa e por cada
Vendedor, sao os seguintes:

[comigzl  Prazo meédio de recebimentos / prazo médio de pagamento
[comiszz)  Analise de Saldos:
> Saldo Total, Saldo Vencido e Saldo Vencido ha mais de 30 dias
> Variagao de Saldo total de Clhientes de més para més
> N2 Clientes com saldo vencido / Total de Clientes com vendas =

% Clientes em aberto

Estes indicadores permitem orientar os esforcos de cobrancas para os
vendedares com maiores atrasos.

SALDO TOTAL —3 SALDO VENCIDO + SALDO A VENCER
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Anexo 11 — PEX Comercial boas praticas (Plano de Trabalho)

Plano de Trabalho

Plano que o Distribuidor e a Unicer acordam, onde constam objectivos, actividades, meios
necessarios ao seu cumprimento, datas de conclusao de tarefas e responsaveis.

[COM221]

ICOM2211]

PLANO DE TRABALHO -

Boas Praticas

As Actividades referidas no Plano foram efectivamente efectuadas como
estava estabelecido?

PEX - Plano de Trabalho

O Distribuidor e o Gestor de Rede fazem no inicio do ano um Plano
de Trabalho onde sdo referidas as actividades, meios, responsaveis e
datas de conclusao. Esse plano de actividades deve ser acompanhado
mensalmente, no sentido de o adaptar a acontecimentos relevantes que
possam ter ocorrido.

S

ACTIVIDADES DATA LIMITE PARA MEIOS

BOA PRATICA PEX ENVOLVIDAS RESPONSAVEL QUANDO CONCLUSAO NECESSARIOS

ICOM2212]

COMERCIAL - Plano de Acgdo Comercial

O Distribuidor com os inputs do Gestor de Mercado e do Gestor de
Area deve fazer no inicio do ano um Plano Acg¢do Comercial onde sao
definidas as linhas orientadoras para actividades Comerciais anuais. A
intencdo é planear cada um dos passos a dar em termos de actividade
comercial no periodo em questao, de forma a ter um conjunto coerente
e logico de acgdes sucessivas e uma gestdo eficaz dos varios recursos
disponiveis.

No inicio de cada més devem ser delineadas as actividades a desenvolver
e seu acompanhamento no final. .
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Objectivos de Pontuacao no PEX COM

Plano de trabalho inicial em que o Distribuidor, em conjunto com Gestor de Rede, definem
que Boas Praticas do PEX vdo implementar e detalham as tarefas necessarias para a sua
implementagéao.

Boas Praticas

[COM231] O Distribuidor e o Gestor de Rede definem objectivos e plano de melhoria
para o ano, com a pontuagao final desejada?

O Distribuidor e o Gestor de Rede, apds analise do relatorio final do ano
anterior, ou com apoio do software de avaliagdo disponibilizado no Portal
Unicer OnTrade, devem acordar as areas em que propdem actuar e que
metas pretendem atingir, a fim de conseguir melhorias de desempenho.

Este plano devera ser feito até dia 15 de Fevereiro, com o apoio do relatorio
da validagao final do ano anterior, e enviado para a Unicer, através do Portal
Unicer OnTrade.
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Anexo 12 — PEX Comercial boas praticas (Gestor Comercial)

Gestor Comercial

Gestor Comercial € o responsavel pela dehmcao da polmca e das estratégias comerciais da
empresa, ou seja, € ele quem determina o plano de acgao comercial que a empresa deve
seguir de forma a maximizar a sua quota de mercado e os seus lucros, garantindo ao mesmo
tempo a satisfagao dos clientes.

[COM311]

[COM312]

Boas Praticas

O distribuidor tem nomeado um Gestor Comercial?

O Gestor Geral pode acumular as fungdes de Gestao Comercial mas este
nao pode acumular as fungdes de Chefe de Vendas, excepto em equipas
até um maximo de quatro vendedores.

Sao desempenhadas as actividades definidas para a funcdo de Gestor
Comercial?

Entende-se por Gestor Comercial o responsavel pela definicdo da
estratégia comercial do Distribuidor, isto €, responsavel pela definicdo de
objectivos comerciais e pelo atingimento de resultados. E o responsavel
pelo planeamento de actividades de vendas e pela direccdo de produtos e
direcgdo de Clientes. E quem determina o plano de accido comercial que a
empresa deve seguir, de forma a maximizar a presenca e visibilidade das
marcas Unicer nos pontos-de-venda, a sua quota de mercado, e 0s seus
lucros, garantindo ao mesmo tempo a satisfacao dos Clientes.

As actividades de gestdo comercial que devem ser asseguradas sdo as
seguintes:

B
Planeamento e > Preparar orgamento anual de Vendas
Controlo da Actidade Comercial > Definir oportunidades de negécio a serem exploradas > Semesvll
> Definir servigos a colocar ao dispdr dos Clientes > Sazonal
> Elaboragiio dos planos de acgio comercial > Mensal
Icomsi21l > Objectivos de Cobranga > Mensal 5
Acompanhamento de resultados [COM3122) > Andlise de margens comerciats > Mensal 5
ICOM3123) > Andlise da evolucio de vendas e efectividade de Super > Quadnmestral 5
Bock Original por embalagem (Barril, TR TP, 0.33L e 0.20L)
[COM3124) > Evolucio do TOP 10 de Clientes em termos de posicio > Trimestral 5
no rank e da média de vendas Unicer por Cliente
[COM3125] > Andlise de indices de cobranga por Vendedor > Mensal 5
Visitas ao Mercado > Visitas a Clientes com vendedor > Mensal
ICOM3126) > Acompanhamento dos Clientes TOP 10 em > Trimestral 5
facturagio Unicer
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Anexo 13 — PEX Comercial boas praticas (Chefe de vendas)

Chefe de Vendas

As equipas de vendedores precisam de chefias com capacidade de lideranca e de motivagéo.
Jm Chefe de Vendas optimista, honesto, autonomo, e com sentido comercial e da relacéo ra
riar dinamismo e levar a equipa a dar o seu melhor

Boas Praticas

(COm321] O distribuidor tem 0 numero adequado de Chefes de Vendas?

A equipa comercial deve ter uma uma lideranca dedicada e disponivel, pois
uma equipa de Vendedores necessita de ser acompanhada continuamente,
desde o estabelecimento de objectivos ao seu controle, acompanhamento
em ota, formacéo e motivacdo da equipa.

Aorganizagdoeanalise deinformacdodevendas emtermos de performance
por Cliente e por marca, com o consequente planeamento de ac¢des, ndo
dispensa a existéncia de Chefias de Vendas, que tem a responsabilidade de
assegurar a implementacao da estratégia comercial no terreno.

Assim, todas as equipas devem ter Chefes de Vendas dedicados a fungéo
a tempo inteiro, consoante 0 numero de vendedores existente. Para
calcular o numero indicado de Chefes de Vendas deve dividir o nimero
de Vendedores por 5. Se a parte decimal for superior ou igual a 05 o
numero de Chefes de Vendas deve ser arredondado para o numero inteiro
imediatamente superior. Caso contrério a parte decimal sera desprezada.
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Séo desempenhadas as actividades definidas para a funcdo de Chefe de

Vendas?

As actividades que devem ser asseguradas pelo(s) Chefe(s) de Vendas sac

as seguintes:

s =]
Estabelecer objecti > Objectivos de Vendas em volume 4
por Vendedor iCOM3222] > Objectivos de Vendas em valor > Mensal 3

[COM3223] > Objectivos de ¢80 de activi derotagio > Mensal 3
[COM3224] >Ob;ecnvosde0mqumdenovoscmnwspov > Mensal 3
vendedor/rota
|com3225] > Obj de Adequagio de gama por Segmento Tipo > Trimestral 3
Acompanhamento de resultados {cCoM3226] to do atingimento de Objectivos de > Diaria 2
Vendas. com tendenda para final do més
([COM3227) > Acomp ivos de ad Ao de > Semanal e
gama por segmenlo hpo
{coMm3228] > A de de des para > Semanal 2
aumentar rotagio em Clientes
(COM3229) > A deob de C ista de > Semanal 2
Novos Clientes por vendedor/ rota
(COM32210) > Andlise do esforgo comercial > Mensal 2
(evolugio de pregos liquidos praticados)
[coMm32211) > Acompanhamento da evolugio de vendas e efectividade > Mensal 2
de Super Bock Original por embalagem (Bamil, TR TP,
[COM32212) 0.33L e 0.20L)
> Acompanhamento dos saldos em Aberto por vendedor/ > Semanal 2
Tota/cliente
Formacdo e animacio ICOM32213] > Pelo menos uma reunido de vendas semanal em > Semanal 3
da Equipa de Vendas profundidade
[COM32214) > Reunides didnias com toda a equipa comercial > Diaria 5
[coM32215) > Dedicar uma reunido a formacio sobre técnica > Mensal 2
de vendas, produtos ou actividades
[COM32216) > Acompanhamento de coaching uma vez por més > Sermnanal 2
a cada vendedor, com preenchimento de ficha de
acompanhamento
Avaliagio da Equipa de Vendas (COM32217] > Avaliacio com preenchimento de ficha de avaliagio > Mensal 2
uma vez por més a cada vendedor
(Com32218) > Acompanhamento dos planos de melhona > Mensal 2
por colaborador, com cépia entregue a0 mesmo
Andlise de Mercado [COM32219] > Relacionamento com Clientes - visita a Clientes A, B, C > Mensal 2
{COM32220) > Prospeccido de Mercado - pesquisa de Clientes > Mensal 2

Reunides de Vendas

potenciais e visita a P2

As reunides de vendas sdo fundamentais para gerir a equipa de
vendedores. Devem ser objectivas, no sentido de se fazer um ponto de
situagao quantitativo dos objectivos alcancados; devem ser orientadoras,
no sentido de que se devem dar instrugdes claras aos vendedores sobre
as actividades a implementar nos clientes; devem ser motivadoras, ao criar
um bom espirito de equipa, onde se reconhecem os sucessos alcancados
e se cria uma competitividade saudavel orientada para a superagcido de

objectivos.
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Todas as semanas devem ser tratados os seguintes assuntos:

Atingimento de objectivos

Actividades em curso e aimplementar
Cobrancgas

Vasilhame

Visibilidade

Mix por Cliente

Plano de accéo da semana

Conguista de Novos Clientes

VOOV N WY Y Y

Todas as reunides devern ficar com registo em acta de reuniio.

Coaching e Avalia¢iio da equipa de vendas

Aavaliagcao de vendedores éfeitacom ¢ apoic da ficha de acompanhamento
ou avalla¢io, na qual se ndicam quais os pontos a melhorar. Esses pantos
devem ser tremmados com cada vendedor g cada acompanhamento do
chefe de vendas deve constituir um momento de avaliacdo e treino.
Mensalmente, devem em conjunto reflectir sobre as evolugdes vertficadas
e que acghas correctivas tomar.

Formagéo

Uma vez por més a reurndo de vendas deve ser totalmenie dedicada a
forrmacdo. Essas sessdesdevemser preparadas e devem ficar documentadas,
comidentificacao clara dos objectivos, argquive do que forapresentado, folha
de presencas e registo de comeritarios ou sugestdes que tenham surgido.
No final de cada sessao dave ser realizado um pequenc questionario com
o objectivo de vahdar a compreensao por parte dos vendedores dos termas
trabalhados.

163



Liderar Equipas Comerciais

Anexo 14 — PEX Comercial boas praticas (Vendedores)

Vendedores

O vendedor deve assumir o papel de parceiro dos seus Clientes no gue diz respeito 2s marcas
que representa. Isto implica muitoc mais do que vender. Implica promaover que o consumidor
tenha sempre a melhor experiéncia possivel com as marcas Unicer nos pontos de venda seus
clientes, garantindo a sua disponibilidade, correcta manutencao, exposi¢do e promogdo. O
objectivo final é criar valor para a empresa e para o cliente.

[COM331)

[COM332]

Boas Praticas

Todos os vendedores realizam no maximo 40 visitas didrias?

Cada Vendedor deve ter por dia um maximo de 40 visitas a fazer, no total
de visitas de venda. Ndo devem existir rotas com mais do que 40 visitas
planeadas, pois dificilmente conseguirdo ser feitas com qualidade,

Considerando que num dia util de 8 horas de trabalho o Vendedor tem 60%
desse tempo para estar com os Clientes, em 40 visitas tera uma media de
7.2 minutos por Cliente. o que ja é pouco para todos os passos da venda
Dai referirmos que este € o maximo, pois ha actividades que necessitam de
mais tempo para implementar nos Clientes.

Todos os pontos-de-venda a visitar estdo considerados em rota no
sistema informatico?

Todos os pontos-de-venda que os Vendedores tém de visitar devem estar
com codigo aberto no sistema informatico do Distribuidor e em rota de
Vendedor.

Devern estar em rota todos os Clientes, qualquer que seja o seu Estado
[excepto os inactivos, cbviamente),.considerando as seguintes excepgoes,
gue nao devem estar em rota:

Eventos

Clientes associados a Chefes de Vendas (as vendas sao feitas
directamente por estes)

Grossistas e outros revendedores {Clientes de Armazém)

Clientes que compram no armazem do Distribuidor, ndo séo visitados
pelos Vendedores

v v

VoV
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ICCM333]  Todos os vendedores utilizam ¢ Portfolio de produtos?

Og vendedoras devemn ter material de apois & apresertacic das Marcas
Uricer. com imagem das embalagens e onde constern dados sobre as
unidades de venda disponiveis para cada marca.

ICOM334] Todos os vendedores usam Ficha de Cliente?

Os Vendedores, tanto na preparacio das visitas comeo Ne proprio acto em
frente aos Clientes, tém de ter acesso a dados sobre os mesmos, que vao
apotar o processo de venda. Esses dados s&¢ Uieis nos momentos refenidos,
pele que devern estar nurm superte gque esteja permanentemente com os
Vendadores.

Os dados que consideramos que sdo fundamertais para o Vendedor ter
para prepsrar e fazer as suas visitas 530 o5 seguinies:

> ldentificacdo e contactos do Cliente

> Histdrico de encomendas por referéncia

> Caracterizagdo do ponto de venda (locszlizagdo, consumider,
condicbesfespago, segmeniacaoc tipo e segmentacio potencial}

> Activos Unicer

Colocacio de MPVY

> Acgdes de rotacdo irmplementadas

v

Se ja trabalha com UNIDIS devera solicitar descritive desta boa pratica

[COM335]

[COMZTRT)

[COM3ZER)

[COMEZTE)

QO Vendedor cumpre as regras de conduta comerciais e sociais?

Condutas Comerciais Qbservaveis:

Prepara detathadamente cada visita (analise histérica, objectivos de
visita, actividades a propor ac Cliente).

Transporta consigo todo o material de apoic necessario (Ficha Cliente,
Terminal Portitil de Venda, Portiolio Produtos Unicer, Maguina
Calcutar).

Cumprimenta cordiaimente todos os elementos de ponto de venda.
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(com3ssal  Procura conhecer a situacdo de stock do ponto de venda através de
sondagem ou observagdo,

[com3zssi  Analisa a visibilidade da coluna efou arca frigorifica Unicer e, se for
caso disso, corrige ou alerta ¢ interlocutor para a necessidade de

corrigir,

fcomzzstl  Toma a iniciativa, apresentando uma proposta de compra baseada em
necessidades reais do cliente.

[ComM3ss71 - Suporta/argumenta a sua proposta com beneficios reais para o ponto
de venda.

com23ssl  Clarifica previamente as obieccées do cliente antes de as tratar,

(coms3sel  Tratafresolve com eficicia as objeceBes do Cliente, medinde no finat o
grau de satisfagio produzido,

(comzisiol  E ehicaz no momento e forma da cobranca.

CoM3ISIL Apresenta a eguipa do ponie de venda os novos produtos/acgdes
promeacionais, de forma a fomentar que sejam propostos ao
consumtdor.

fcoM33sizl Resume no final ¢ pedidofacordo estabelecido com o Cliente.

comzzsis Despede-se com cortesia,

Condutas Sociais Observaveis:
[coMszsia Tem uma conducio respeitadora das regras de transito.
[COM33515]  Demonstra cortesia perante 0s cutros,

IcoMz3516)  Estaciona a viatura de modo a ndo afectar a circulagdo de pessoas €
viaturas.

ICoM3357 Tern um comportamento respeitador e civicamente correcto perante
o5 outros,

IcOM33518F  Apresenta uma imagem pessoal cuidada e ajustada a sua fungio.
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RELATORIO DE ACTIVIDADE
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A - OCORRENCIAS NOS CLIENTES macs r* ¢ sescraver

4. orpcctes mrantsoss pens Cumes

2 . Activeisdes em Prospecios

4 - bregularidedes com NPV - niormar tembem G
- Outres & portiner Com 0 Chede

l:-cmwa-aum

B - POSICAO DE PRODUTO, VISIBILIDADE E PROMOGAQ

toRIOCar U 2 Nas achwoanes psalicaoas Ha 7 maar actas rmpiementada

CODGU COOGO COOGO
ACTAIINDE CUENTE CUENTE CLENTE 1.0 Boe apr o e ko cio arcas
2 - Garanty produtos Unicer nes arces (mm 80%
1 3 - Rephr produto nes srcas. de acordo com FEFD
2 |4 - Corsolr viablidade cse colnes Unicer
3 |5 - Verfcsr viedidade de madia ¢ knge dmiéncie
‘ - Subsitur MPV em may eSLOCD POC VO
H 7 - mpiementar acgio de Rotagio
& o) Menus B) KR c) 3Copos
y
g ¢) Qutra
9
Funcioncs bem
Kio funcones
SLgeaten de clenles

C - ACCOES DA CONCORRENCIA (Cervejas e Aguas) e

MPV \ QUTROS MATERIAIS

ACCOES RETALHISTA OU CONSUMIDOR

or conforme indic

PRECOS

(IOITer MRCCE. OPSCTever meterisis)

(INCECNr MBrOE JeSCTever JUNTIONBMents & Como
LE 8 acpio ou

|fotografar se scesivel)

(INCECRT MACATOMENTIS. DIOCO & GUEm O
ests 3 praticar
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Anexo 15 — PEX Comercial boas praticas (Sala de Vendas)

Sala de Vendas e Formacao

O espaco destinado em exclusivo as Equipas de Vendas. E o local das Reunides Comerciais e
Formacao Comercial.

[COM341]

ICOM342]

[COM343]

[COM344|

Boas Praticas

Existe uma Sala de Vendas e Formacgao em exclusividade para a equipa
de vendas?

Tem espago suficiente e mobiliario ajustado ao nimero de elementos da
equipa?

Deve proporcionar condigdes confortaveis de trabalho, com espaco para
cada vendedor arrumar o seu material de trabalho {cacifos ou prateleiras)
e com cadeiras e mesas suficientes para toda a equipa. Todos os lugares
sentados devem ter boa visibilidade para o local onde sao apresentados os
dados de vendas ou outros

Tem Quadro de Gestdo de Vendas Unicer preenchido e actualizado
diariamente?

Todos os dias deve ser actualizado o quadro de atingimento de objectivos,
que deve ter uma analise de tendéncia e de medias diaria a realizar para
alcancar o objectivo. A andlise deve ser feita em volume e em valor.

Tem meios audiovisuais de projecgdo para a andlise, informacédo e
formacgdo das equipas?

Com o objectivo de tirar partido das possibilidades proporcionadas pela
tecnologia, € fundamental dotar as Salas de Vendas e Formacao de meios
digitais de projecgao. A solugdo mais indicada € um painel LCD, que
permitira, logo a partida, o seguinte:
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Anexo 16 — PEX Comercial boas praticas (Frota de Vendas)

Frota de Vendas

A frota de vendas deve estar operacional e contribuir para transmitir a presenca e boa imagem
do Distribuidor e das Marcas Unicer.

[COM351]

[COM352]

Boas Praticas

A frota de vendas tem pelo menos uma viatura por vendedor?

Todas as viaturas estdo decoradas de acordo com os parametros
definidos pela Unicer?

Atmagem das viaturas € uma forma de dentificar os vendedores junto da
comunidade, devendo contribuir para transmitir a qualidade das Marcas
representadas e do Servico prestado pela Empresa. O facto de toda a frota
estar padronizada de acordo com os parametros definidos, em termos de
decoragdo e de pintura, potencia os efeitos e a imagem pretendida.

Os Distribuidores que trabalham o portfolio Super Bock devem ter todas as
viaturas de Vendas e de Distribuigdo secundaria decoradas com a Marca
Super Bock Original.

Os parametros de decoragio sio os gque constam na imagem da proxima
pagina.

Os parametros de decoragdo anteriores mantéme-se validos, desde gue
em bom estado de conservacao, que ndo contribua negativamente para a
imagem da Marca Super Bock. Considera-se que as decoracdes estao em
bom estado de conservagao se:

> Cumprirem estritamente as normas definidas pela Unicer

> Estiverem intactas, sem rasgdes nem partes descoladas

> Néo houver descoloracdo da pintura das viaturas nem dos materiais
de decoragao
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PARAMETROS DE DECORAGAO ACTUAIS

O Distribuidor devera manter sempre actualizada toda a informacao relativa
a sua frota no Portal Unicer OnTrade. Devera também usar o mesmo para
solicitar a decoragao de viaturas por parte da Unicer.

COM353] Qs carros dos vendedores, a saida para a rota, estao lavados, limpos e em
bom estado de conservagao?

COM354] Todas as viaturas da frota de vendas estdo inspeccionadas?
Deve existir comprovativo da realizacdo atempada das inspeccdes
periodicas colocado no vidro das viaturas. Aléem de ser uma questdo

obrigatdria por lei, © seu cumprimento vai garantir gue as suas viaturas se
encontram em bom estado e capazes de fazer o servigo a que se destinam
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Anexo 17 — PEX Comercial boas praticas (Mobilidade de informacao)

Mobilidade de Informacgao

A mobilidade dos sisternas permite a equipa de vendas aceder a informacédo historica e
inclusivamente interagir com o sistema informatico, colocando informacao directamente no
sistermna {dependendo do sistema e do eguipamento utilizado).

Boas Praticas

[COM3E1] Todos os vendedores tém um Terminal Portatil de Venda?

[COM362] Contém o historico de vendas ao Cliente de pelo menos dois meses?

[COM363] Todas as encomendas sdo introduzidas através dos Terminais Portateis?

(& excepcgdo das gue resultam de contactos directos de Clientes por e-mail,
telefone ou Fax)
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