
MELHOR MIX DE PRODUTOS

FALTAR
O QUE NÃO PODE

MELHOR MIX DE PRODUTOS

Quando o cliente entra em uma loja 
de materiais para a construção ele 
busca solução para o seu proble-

ma. E, normalmente, está apurado, pois pode 
ter uma vazamento, um produto solicitado 
pelo seu pedreiro, encanador ou pintor que 
está faltando etc.

Por isso, a escolha do melhor mix de produ-
tos é o momento mais importante para os 
proprietários de lojas, seja ele home center, 
loja média ou pequena, a de bairro, onde o 
cliente é amigo do dono, conhecido do bal-
conista e não precisa utilizar de transporte 
para chegar.



MELHOR MIX DE PRODUTOS

2

Rafael Ferreira, sócio diretor da Latem, lo-
ja de médio porte localizada na Zona Norte 
de São Paulo, explica que o mix da sua lo-
ja é muito focado no nicho de clientes que 
querem atingir. “Hoje nós temos o cliente 
final, que entra na loja e busca solução, en-
tão montamos um mix para ele; temos a par-
cela de clientes profissionais, na qual estão 
incluídos os encanadores, pedreiros e até os 
arquitetos; e os CNPJs, representados pelas 
construtoras. Apesar de atentar a todos estes 
segmentos, o foco maior da loja está nos pro-
fissionais, então temos uma variedade maior 
para eles”.
A grande preocupação de Rafael é na esco-
lha dos produtos que vão compor o mix. “Te-
mos o cuidado de focar na linha que atende 
mais os profissionais. Trabalhamos com pro-
dutos de todas as categorias, como elétrica, 
hidráulica, básicos e acabamentos, piso, pin-
tura, metais, louças. O que acontece é que nas 
ferramentas, que vão atingir mais os clientes 
profissionais, a gama de produtos é maior. 
Em termos de precificação, temos produtos 
de entrada até os top de linha dos fabrican-
tes. Entre os produtos de acabamento, como 
pisos e revestimentos, a linha é um pouco 
menor, pois vai atender o cliente que busca 
solução. De uma certa forma, atingimos um 
público menor, mas sem deixar de ter os pro-
dutos em exposição em nosso showroom.” 
Trabalhando com pouco mais de 3.000 itens, 
a  distribuição, nos 250 m2, é feita de acor-
do com as marcas com as quais vai trabalhar. 
“Temos fornecedores exclusivos dentro das 
categorias e subcategorias, desde que nos 

atendam na classificação de preços. Do preço 
A ao preço B, produtos das classes A ou B vão 
atender essa variada gama de perfis. Caso o 
fornecedor não consiga o posicionamento 
que queremos, aumentamos a presença de 
outros ou incluímos outros fornecedores”, 
diz Rafael.
“Com relação à loja, temos alguns itens ex-
postos e, também, os itens ‘cauda longa’, que 
o comprador pode adquirir pelo catálogo 
do fabricante e entregamos no dia seguinte, 
dependendo da localização. Assim, fazemos 
uma negociação com o fornecedor para ga-
rantir um prazo de entrega dos produtos do 
catálogo razoável”.
Rafael morou alguns anos nos Estados Uni-
dos onde estudou e jogou futebol, por isso 
está bem atualizado com a modernização do 
mercado.  “O atendimento atrás do balcão, 
acreditamos, cria uma barreira entre o clien-
te e o atendente e entendemos que o cliente 
precisa circular, ter o produto nas mãos, en-
tender seu funcionamento. Assim, o leiaute 
foi pensado para que o cliente possa circular 
pela loja e por todas as categorias de produ-
tos. Separamos, de um lado, mais uma linha 
de acabamentos, como pisos, louças e metais 
e, do outro, lado uma linha com hidráulica, 
elétrica, utilidade doméstica, iluminação etc. 
A Latem é uma casa de solução e não apenas 
de venda de produtos”, finalize.
Rodrigo Pothin, é diretor comercial da Te-
lhanorte Tumelero, rede de home centers 
com 39 lojas em grande parte do Brasil e 
que trabalha com mais de 30.000 produtos. 
O desafio, segundo Rodrigo, é na e escolha 
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PRÊMIOS 
EM DOBRO 
OUTRA VEZ
Mais uma vez, dois produ-
tos da ELUMA são escolhidos 
como os melhores do ano.

Temos muito orgulho e satisfação 
por esse reconhecimento, pois tra-
balhamos para entregar a mais alta 
qualidade em nossos produtos e as 
melhores soluções para os clientes. 

Saber que somos a marca preferida 
dos revendedores, nossos grandes 
parceiros, nos enche de alegria e 
confi ança para continuarmos neste 
caminho.

Obrigado a todos que ajudam a 
construir nossa história.

paranapanema.com.br
@elumaofi cial
vendas@paranapanema.com.br
(11)2199-7500
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do mix, que começa com um trabalho jun-
to aos parceiros-fornecedores, que indicam 
os segmentos de produtos que têm interesse 
em desenvolver. “Aí,  cruzamos com o perfil 
do nosso cliente, se é do público A, B ou C, 
e são adaptados ao cluster ou tipo de clien-
tes que temos nas lojas e, a partir deste es-
tudo, começamos a determinar o número de 
SKUs, viabilidade, tamanho de loja e espaços 
definidos”.
E elenca algumas estratégias: “Temos estra-
tégias de categorias com maior relevância, 
como os pisos e materiais de acabamento, 
louças e metais, categorias nas quais somos 
bem fortes. Dentro dessas categorias, temos 

estratégias diferentes por causa da maior 
amplitude. Vendemos esses produtos em to-
das as nossas lojas através de um movimento 
de omnicanalidade, que chamamos de ‘pra-
teleira infinita’, no qual temos um CD com 
todo o sortimento dos nossos produtos que 
nos possibilita vender qualquer item que te-
mos disponível, em qualquer loja da rede. É 
uma estratégia que estamos implementando 
nas louças e metais, por exemplo”.
A escolha das marcas é muito importante 
no modelo de home center. Para Rodrigo, o 
cliente de um home center vai em busca de 
solução e também conhecer as novidades.
“A gente busca focar, primeiro, em tudo o que 
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o cliente procura, modelo de cluster, no qual 
partimos do pressuposto de que teremos tu-
do o que o cliente imagina ter nas nossas lo-
jas e, também, trabalhar com nossas marcas 
próprias ou com fornecedores com os quais 
percebemos haver uma sinergia com o perfil 
do nosso cliente. Assim, podemos aumentar 
o nosso sortimento de produtos, num espaço 
de maior visibilidade para a busca do con-
sumidor/cliente que, obviamente, dá uma 
relevância maior, com impactos variáveis, 
conforme as estratégias de cada categoria.” 
Como o espaço físico de um home center 
é muito grande, existem estratégias para a 

exposição dos produtos. “Adotamos a estra-
tégia de alinhar o produto de acordo com a 
jornada do nosso cliente. Então, procuramos 
colocar os básicos em um canto; os pisos e 
revestimentos no fundo, pois são destacados 
por serem produtos de maior giro e, para 
nós, uma fortaleza; metais e sanitários ficam 
no caminho, pois entendemos que é um se-
gundo passo na jornada de revestimento e 
finalizando, no sentido do início da loja, te-
mos o setor de iluminação, que considera-
mos o setor de encantamento do cliente, que 
perpassa toda o setor de entrada do corredor 
principal”, explica Rodrigo.

Exposição dos produtos na loja Latem
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Como o espaço físico é muito grande, o  gran-
de desafio é a dificuldade de movimentação 
dos produtos, mesmo havendo área para fa-
zê-lo. O que fazemos é melhorar a sinaliza-
ção dentro da loja e distribuir os produtos 
de modo a facilitar a visualização do cliente, 
uma leiaute de exposição que nos permite 
trabalhar em mundos”. 

APOSTA NO BAIRRO
Percebendo o grande potencial das lojas 
de bairro, que atendem à população local, 
o Grupo Saint-Gobain lançou, primeiro em 
São Paulo, as lojas TelhanorteJá. São lojas 
com, no máximo 350 m2 de área de vendas, 

cerca de 8.000 produtos, com a finalidade de 
atender os consumidores da região que não 
precisam se afastar muito das suas residên-
cias para comprar produtos para reformar 
ou construir.
O diretor comercial da Telhanorte Tumele-
ro, Rodrigo Pothin, também cuida das lojas 
TelhanorteJá e explica os diferenciais.
“A grande diferença em relação aos home 
centers diz respeito ao momento de definir 
o objetivo da loja de bairro: conveniência e 
os pequenos reparos. Então, destaque para 
a parte elétrica, pequenas ferramentas e ou-
tros itens com participação nas vendas acima 

Detalha da área de tintas da Telhanorte

15



Combinação perfeita entre
beleza e funcionalidade.

A escolha inteligente.

A Tigre Metais traz ao mercado soluções 
que proporcionam a união entre beleza 
e funcionalidade.

Seja na cozinha ou no banheiro, a 
máxima performance e a melhor 
experiência de uso se encontram com a 
qualidade e credibilidade da marca que 
mais entende de água no Brasil.

Quando os clientes exigem um 
padrão de beleza e funcionalidade 
superior, a Tigre Metais é a escolha 
inteligente para o seu negócio.

tigre.com.br/tigre-metais

tigre.com.br/tigre-metais
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da média daquela que verificamos nos home 
centers. A experiência que o cliente tem ao 
passar pelas prateleiras e ver que o produ-
to que procura está ali, fácil de pegar, levar 
ao caixa, pagar e sair, tudo de maneira muito 
rápida. Também notamos que este cliente do 
bairro procura por produtos de limpeza do 
lar, por isso incluímos este segmento em to-
das as nossas lojas e comprovamos que estão 
indo muito bem nas lojas de bairro”. 
“O ideal que buscamos é que as lojas de bair-
ro tenham as condições de vender qualquer 
item disponível também nos home centers, 
para que o cliente possa procurar a loja de 
bairro para buscar qualquer item que o agra-
de e que ele vai comprar, já que a venda pode 
ser feita ali.”
“Com a volta, aos poucos, da normalidade, 
estamos colocando os carros da ‘Telhanor-
teJá’ na sua porta. O cliente pode solicitar 
a presença da van no local da obra, nossos 
técnicos fazem a avaliação do que é preciso e 
ajudam o cliente a definir o volume do pro-
duto necessário para a obra e depois vão até 

o cliente com mostruário para que ele possa 
escolher o melhor piso, por exemplo, para 
utilizar em sua casa”.
Um dos diferenciais das lojas TelhanorteJá 
é a possibilidade de levar ao cliente todo o 
sortimento para comparação até a sua casa. 
“Estamos trabalhando dentro das lojas do 
bairro, esse serviço que não é disponível nos 
home centers. Temos uma limitação de es-
paço, obviamente, mas, de acordo com a ne-
cessidade do cliente, podemos levar até ele 
um pequeno showroom para sua escolha. É 
uma nova prestação de serviço, sem grande 
divulgação e que, aos poucos, vai crescendo”.
E valoriza bastante o trabalho do vendedor: 
“O vendedor tem importância fundamental. 
A loja de bairro exige um treinamento mui-
to intenso. Muitas vezes ele é o consultor do 
cliente e temos buscado pessoas com este 
perfil para indicar uma solução para o clien-
te. O perfil desse vendedor demanda forma-
ção muito alta, pois exige conhecimento de 
todas as categorias. O trabalho do gerente 
dentro da loja é conhecer as pessoas da re-
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gião e fazer contato com os condomínios pa-
ra convidá-los a ir até a loja. Atualmente são 
quatro lojas e até o final do ano serão inaugu-
radas outras quatro, uma delas na Móoca”.
Como a loja faz parte de um grande grupo, 
recebem muita proposta da indústria e de 
novos fornecedores. “Estamos crescendo 
muito no segmento de jardinagem, que teve 
início no final do ano passado e se consoli-
dou este ano. Até mesmo o segmento de de-
coração, que não era o forte da Telhanorte, 
está crescendo bastante. A linha de home 
office também cresce e estamos captando 
fornecedores para ter mais produtos na lo-
ja. Normalmente temos a expectativa de an-
tecipar novos produtos, acompanhando as 
tendências do mercado, os movimentos fo-

ra do país, observando a concorrência e os 
fornecedores que nos procuram. E então ca-
be saber o momento certo de captar novos 
fornecedores ou produtos. O que fizemos foi 
adaptar e fortalecer as categorias de impul-
so, aquelas que os consumidores não vão até 
a loja comprar, mas que, estando nela para 
aquisição de outros produtos, também pos-
sam levar. A limpeza do lar exigiu atenção 
especial já que não tínhamos estes produ-
tos,” finaliza. 

FERREIRA COSTA
A Ferreira Costa, que é o Home Center mais 
antigo da região Nordeste, possui inúme-
ras parcerias com diversos fabricantes nas 
suas lojas em Pernambuco três em ativida-
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de – duas no Recife, uma em Garanhuns e 
uma em construção em Caruaru, uma em 
Salvador capital do estado da Bahia, uma em 
Aracaju capital do estado de Sergipe e uma 
em construção no Rio Grande do Norte na 
capital Natal. Isso demanda uma logística e 
exposição de produtos muito grande para 
que as lojas tenham sinergia entre elas e a 
comercialização se torne algo mais natural.
O Gerente de Trade e Marketing Alexandre 
Fernandes explica que a empresa trabalha 
com produtos sazonais e tendências, assim 
como as novidades. “Cada setor tem a sua 
particularidade e tirando os setores mais 
flexíveis das lojas que são de decoração e de 
móveis, nós contribuímos para fortalecer as 

marcas dos nossos fornecedores nos nossos 
pontos de venda”, afirmou.
Ainda segundo o Gerente, a marca por trás do 
produto é a coisa mais importante dentro de 
uma empresa. “A marca precisa corresponder 
às expectativas do consumidor e do clien-
te, por isso sempre comercializamos marcas 
confiáveis, onde revelam a confiança, que é o 
espirito delas”, destacou.
Por fim, a marca precisa traduzir o que tem 
no seu produto para o seu consumidor e mer-
cado, apresentando seu conceito e falando 
da preocupação da empresa com a susten-
tabilidade, o social e a preocupação de gerar 
soluções, as quais passem credibilidade para 
todos que a utilizarem.

Vista aérea da loja Ferreira Costa de Maceió
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1º LUGAR
EM LIXA

LIXA MASSA

1º LUGAR EM
DISCO DE CORTE

DISCO BNA 12

4º LUGAR EM
FITA ADESIVA

FITA DUPLA
FACE HPN

1º LUGAR EM DISCO
DIAMANTADO

DISCO TURBO
NORTON PRO

www.nortonabrasives.com/pt-br
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