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As artimanhas dos contratos
da distribuicao moderna

E um verdadeiro jogo de forgas entre as empresas fornecedoras e as

distribuidoras. As relacdes contratuais regem-se por um conjunto

de dimensoes que sdo previamente definidas pelos distribuidores e
posteriormente apresentadas ao fornecedor. Umas mais fortes que outras
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Estudos

Tem-se assistido nos ultimos anos, em
Portugal, a grandes transformagdes no sector
da distribui¢io de bens de consumo, o que
conduziu a alteragdes nos habitos de compra
das familias. A distribui¢io moderna tem-se
vindo a expandir com a abertura de diversas
lojas, gerando novas necessidades, novos flu-
xos de consumo e um acréscimo de concor-
réncia no mercado, o que lhe permitiu ganhar
algum peso face aos canais de distribuicao tra-
dicionais, assumindo agora um papel cada vez
mais preponderante na vida dos portugueses.

Consideramos como distribuigio moder-
na grandes empresas retalhistas, como € a So-
nae, |erénimo Martins, Schwarz, Auchan,
Grupo Dia e Os Mosqueteiros. O sector da dis-
tribui¢io no nosso Pais continua a ser muito
concentrado, sendo que o Grupo Sonae e o
Grupo Jeronimo Martins representam, por si
50, mais de metade da quota de mercado.

O facto de a procura privilegiar cada vez
mais factores como a conveniéncia, o prego,
promogdes e a grande diversidade e variedade
levou a que a distribui¢dio moderna se espe-
cializasse, e que as diferentes insignias se
adaptassem ao perfil do novo consumidor e a
sua situagio geogrifica, tendo em vista a sua
fidelizagdo. Um método adoptado para au-
mentar a sua competitividade foi a criacio de
marcas proprias/marcas do distribuidor, ca-
racterizadas por uma boa relagio qualidade-
-preco, e que hoje sio concorrentes das de
produtor, em quase todas as categorias.

Dada a situacdo de crise actual que se vive
em Portugal, a procura de Marcas do Distri-
buidor (MDD) revelou-se tio forte nos tiltimos
tempos, que as principais cadeias consegui-
ram fortalecer ainda mais a sua posi¢io com-
petitiva em relagio aos produtores de insignias
que recorrem a esta forma de distribui¢io. Em
alguns casos, hd mesmo quem defenda que a
presenga de produtos de Marca do Produtor
(MDP) na prateleira, lado a lado com MDD, tem
apenas um efeito figurativo, para induzir o
consumidor a adquirir a MDD, mais barata e,
em alguns casos até, de qualidade idéntica.

De forma a regular a sua actividade com as
marcas produtoras, as empresas da distribui-
¢ido moderna regem a sua relagdo comercial de
forma apertada, num vinculo contratual fre-
quentemente enviesado em termos de poder.
De facto, desses acordos faz parte um conjun-
to de cliusulas que lhes vio permitir regular
o0s seus varios negécios. O contrato geral de
fornecimento tem normalmente uma estru-
tura uniforme, quer no que diz respeito as
cldusulas previstas, quer ao tipo de linguagem

que usa, tonando-se aplicivel universalmen-
te a qualquer transacgio. A sua estrutura con-
tratual € geralmente constituida por condi-
¢oes gerais e por condigdes especificas.

Pode-se dizer que o Acordo Geral de For-
necimento € constituido por virias clausulas,
onde podem constar o rapel, que ¢ normal-
mente concedido por escaldes de consumo ou
compras, em que a cada escaldo corresponde
um desconto especifico, sendo que este des-
conto € tanto maior quanto maior for o valor
da compra, de forma a incentivar as compras
por parte do distribuidor. Ou seja, se os distri-
buidores comprarem aos fornecedores um
determinado valor objectivo definido por es-
tes tltimos, num periodo de tempo previa-
mente definido, ser-lhes-4 devolvida uma
percentagem (%) do valor da compra. Caso
contrdrio, ficario com um crédito que podera
ser utilizado nas compras seguintes que estes
desejem realizar. Outra clausula que normal-
mente consta nos acordos € o nimero de fa-
cings, ou seja, as vdrias frentes que os produ-
tos do fornecedor vio ter & vista na prateleira.

Outras dimensdes abrangidas sdo os des-
contos de nido devolugio e de reposi¢io dos
produtos da empresa fornecedora, os descon-
tos financeiros de acordo com o prazo de pa-
gamento da encomenda que é realizada pelo
distribuidor, os descontos de cartio de fideli-
zagdo que tém que ser feitos caso o distribui-
dor os utilize na acumulacio de descontos e os
custos de transporte. De referir ainda o inves-
timento em campanhas promocionais de co-
municagio, que ficam quase sempre a cargo
do fornecedor, dando lugar a pagamento.

S3o ainda impostas outras cldusulas nos
contratos, como descontos comerciais sobre a
quantidade de produtos que o distribuidor
possa vir a comprar, e que € comum para to-
dos os clientes. Para além disso, é realizado
um investimento de vendas liquidas sobre o
custo de referenciagio do produto, ou seja, o
custo de exposi¢io em prateleiras. Temos de
considerar ainda descontos promocionais de
entrada em linha nos espagos comerciais, um
valor também conhecido como “custo de en-
trada em linha”. Outra cliusula que pode ser
exigida ¢ a chamada “cldusula de melhores
condi¢des”, onde o fornecedor se obriga a ofe-
recer as melhores condig¢des de mercado, no-
meadamente no que diz respeito a pregos.

Por ultimo, de referir a cliusula do tipo
“Meeting the Competition”, em que o forne-
cedor se compromete a ir ao encontro do me-
lhor prego que o distribuidor possa encontrar
de qualquer outro fornecedor presente no
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mercado, devolvendo ao primeiro a diferenga
entre os dois pregos.

O espartilho comercial estende-se ainda
mais. Os fornecedores podem ser penalizados
pela nio entrega atempada de mercadoria aos
distribuidores, sobre forma de uma percenta-
gem (%) sobre o valor total da encomenda. Por
exemplo, se uma empresa de distribuicio
moderna comprar 100 mil euros em mercado-
ria, mas o fornecedor falhar na entrega da
quantidade total previamente acordada, este
terd que ser penalizado em, por exemplo, 25%
do valor total da encomenda, logo o valor a
pagar por parte da empresa de distribuigio ao
seu fornecedor reduz-se em 25 mil euros.

Caso os produtos adquiridos pelos distri-
buidores ultrapassem o prazo de validade, ou
tenham falhas de qualidade, este custo vai
ainda ser imputado ao fornecedor.

E uninime admitir-se que a distribui¢io
moderna em Portugal tem muita forga. Isso é
facilmente constatdvel através das cldusulas
impostas nos contratos entre empresas forne-
cedoras e distribuidoras, e através dos Acor-
dos Gerais de Fornecimento (AGF) que sdo

estabelecidos. Esta relacdo contratual rege-se
por um conjunto de dimensdes que sio pre-
viamente definidas pelos distribuidores, e
que ¢ posteriormente apresentado ao fornece-
dor, na expectativa de que este o aceite. Ali
verifica-se que o poder estd quase sempre
concentrado no distribuidor. No entanto,
convém deixar claro que a relagio fornece-
dor-distribuidor depende das caracteristicas
do fornecedor e das marcas que detém, sendo
que aqueles que tém marcas fortes e com ele-
vada dimensio no volume de facturagio de
uma categoria tendem a desempenhar um pa-
pel mais importante nas negociagoes. Tratan-
do-se de marcas que os consumidores conhe-
cem e com as quais se sentem envolvidos,
tende a aumentar a procura, sendo que € tam-
bém do interesse té-las nas lojas. Assim, se
por um lado o investimento em marketing
prejudica os produtores que ficam com precos
menos competitivos, por outro faz aumentara
sua importancia percebida pelo acréscimo de
valor aportado ao produto. Portanto, pode-
mos dizer que, mesmo dentro dos desequili-
brios, hd uns mais acentuados que outros. M
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