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Resumo

Numa sociedade predominantemente consumista € na qual o consumidor é o alvo de todas
as atencgdes, torna-se imperativo que as empresas de retalho consigam prestar servicos de forma
rapida, fidvel e diferencidvel, sem que a sua qualidade seja comprometida. Para um publico-
alvo com exigéncia crescente e cada vez mais informado, as empresas retalhistas véem-se, no seu
quotidiano, rodeadas de decisdes cruciais que devem tomar, por forma a garantir a sustentabilidade
da empresa, sem comprometer a satisfacao do cliente.

Um dos mercados preponderantes na economia global é o mercado da moda e é exatamente
sobre ele e no qudo decisivas sdo as ferramentas que auxiliam o seu crescimento que incidird a
presente dissertagdo. Derivado do vasto nimero de informacdes e transacdes inerentes a atividade,
esta inddstria torna-se caracteristica pelo seu elevado grau de complexidade, pelo que uma simples
decisdo errénea como um montante da compra de um artigo ao respetivo fornecedor, pode levar a
existéncia de custos supérfluos que comprometem a estrutura econdmica da mesma institui¢ao.

De forma a evitar estes custos, as Tecnologias de Informacio assumem-se como uma ferra-
menta poderosissima, capaz de reter ¢ analisar grandes quantidades de dados dos quais se podem
extrair e gerir informacdes vitais para o crescimento e desenvolvimento sustentdvel das empresas.
Deste modo, torna-se, entdo, possivel, garantir com sucesso o acompanhamento do ritmo evolu-
tivo crescente do mercado, acompanhado pela franca capacidade de enfrentar com €xito 0os novos
desafios, primando, sobretudo, pela inovacao face a concorréncia.

A par com estas necessidades, surgem entdo, empresas de Tecnologias de Informacdo dedi-
cadas a servicos para o retalho. E o caso da Oracle que se destaca como uma das proeminentes
referéncias no mundo das tecnologias que auxiliam os negécios de retalho. Os servigos da empresa
disponibilizam uma panéplia de solucdes cujo primordial objetivo € satisfazer todas as necessida-
des dos retalhista, através do recurso a ferramentas de andlise e processamento de dados. Estas
ferramentas proporcionam a melhoria continua das tarefas desempenhadas pelos retalhistas no seu
tao exigente quotidiano. Essa melhoria continua € possivel através do langamento de novas suites
de solucdes para retalho que garantem a constante renovacao das funcionalidades das ferramentas
destinadas aos retalhistas. Nesta base, nascem ainda novas empresas cujo core business se debruca
sobre a prestacio e melhoria continua de servigos tecnolégicos destinados ao retalho. E neste ni-
cho de mercado tecnoldgico que se insere a Wipro que serd o maior € mais proeminente veiculo
percursor do trabalho abordado na presente dissertacao.

Com base neste registo temadtico, o principal objetivo desta dissertacdo passa por utilizar uma
Jframework capaz de auxiliar o planeamento da criacdo e lancamento de novos produtos o que,
por sua vez, pretende reduzir o tempo destacado para o mesmo por parte dos seus responsaveis.
A implementacdo bem-sucedida desta ferramenta traduzir-se-4 em valor acrescentado para a em-
presa, que verd o tempo despendido nas tarefas de planeamento ser reduzido o que, por sua vez,
representard um aumento consideravel da sua produtividade.
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Abstract

In a consumer society where consumer is to the forefront, it is imperative for retail companies
to provide services in a quick, reliable and different way, without compromising their quality. For a
more demanding and increasingly informed target audience, retailers are surrounded everyday, by
decisions they must make in order to ensure the company’s sustainability without compromising
customer’s satisfaction.

Fashion industry is one of the markets with great impact on global economy. Everyday, thou-
sands of transactions are observed and, for that reason, it is essencial to develop and improve new
tools in order to optimize these processes. Based on that, fashion industry is also one of the most
complex activities where a single wrong decision related to the amount of an item could have an
huge impact on company’s costs and, as a consequence, compromise its economical structure.

One of the prevailing markets in the global economy is the fashion market and it is precisely
about it and how decisive are the tools that help its growth that will focus the present dissertation.
Derived from the vast number of information and transactions inherent to the activity, this industry
is characterized by its high degree of complexity. A simple erroneous decision like a transaction
amount of an article to its supplier may lead to the existence of sunk costs which compromise the
economic structure of the same.

The growth of technological tools in order to process and analyse big data are taking a signifi-
cant role. Greater processing and optimization tools are given room to solve other retail callenges
imposed by an highly exigent and competive market like fashion. Based on these necessities,
Information Technology companies are poping out and developing powerful tools in order to op-
timize retail companie’s processes.

One big exemple is Oracle which is one of the most proeminent companies dedicated to the
development of technological tools for fashion markets. Its core business is related to data proces-
sing tools. Oracle also releases new suites that allow regular updates to the existant tools. The core
business of Wipro, the company which gives contribute to the present dissertation, is the same as
Oracle.

Based on Oracle policies, the main goal of the present dissertation is to create a framework,
capable of assist the planning of new fashion creations and new products’ release. The sucess-
ful implementation of this framework represents an important step in order to add value for the
company since less time spent in planning stage means a significant productivity increase.
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“Progress cannot be generated when
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Capitulo 1

Introducao

Neste capitulo introdutivo serd feita uma breve explanacio sobre o principal tema a ser abor-
dado na presente dissertagdo, a motivagdo por detrds do mesmo, bem como os seus principais
objetivos. Serd ainda apresentada, de forma sucinta, a empresa parceira deste projeto e a sua drea

de atuacgdo.

1.1 Motivacao e Descricao do Tema

Na atualidade, o ritmo de crescimento do negécio da moda € mais rapido do que o da economia
global [12]. Dados indicam que em paises como a China, as vendas online de produtos de moda

representam 23,5% do global de transa¢des online [13].

Com base nisto, é possivel concluir que a moda é uma industria exigente e, como tal, todos os
seus processos devem ser otimizados por forma a reduzir o tempo das diversas decisdes e processos

da sua cadeia de valor sem comprometer a integridade do negdcio, nem a satisfacio do cliente.

No seguimento destas necessidades, o desenvolvimento e a implementacdo de ferramentas
tecnoldgicas torna-se vital por forma a permitir a melhoria continua da tecnologia alvo, o seu

negocio e as suas praticas operacionais.

O caso de estudo debruga-se particularmente no trabalho desenvolvido pelos responséveis pelo
planeamento das decisdes da empresa. Sem o auxilio de ferramentas computacionais mais matu-
ras e otimizadas, estes profissionais véem as suas tomadas de decisdo inerentes a andlise bruta
de dados em folhas de Excel. E ainda desta forma computacionalmente primitiva que os respon-
sdveis pelo planeamento analisam indicadores tao importantes como a comparacio dos dados de
merchandising, as operacdes de lojas e a alocacdo dos inventdrios, tudo de forma separada. Este
tipo de planeamento arcaico introduz bastantes riscos, tais como o planeamento individualizado,
ou seja, um funciondrio especifico elabora um plano que apenas ele consegue entender; a falta
de agilidade visual e dificuldade de partilha de informacgdo, o que aumenta ainda mais o /ag no

planeamento; ndo permite o enfoque dos problemas enfrentados ao longo das tomadas de decisdo
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e, para além disso, eventuais mudangas nos requisitos impostos pelos clientes podem represen-
tar alteracOes estruturais profundas que levam a um novo total planeamento, o que se traduz em
desperdicio de recursos [14].

Assim, facilmente se conclui que, num mercado de alteracdes rdpidas e constantes, torna-se
praticamente impossivel tomar decisdes sem que estas acarretem delay, pelo que desajustes face
as necessidades do mercado se tornam praticamente inevitdveis, o que tem consequéncias nefastas
para empresa, na medida em que o funcionamento das atividades e os métodos de eficicia da
mesma, fazem com que todo o processo beneficie [15].

Urge entdo a necessidade de desenvolvimento de ferramentas computacionais capazes e dife-
rencidveis; capazes, no sentido de primarem pela rapidez e otimizagdo dos processos a executar e
diferencidveis, pois a cada retalhista correspondem determinados modelos de negécio e estruturas
operacionais bastante particulares. E de salientar sobretudo este tltimo aspeto das ferramentas de
tecnologia de informacao, na medida em que as diferentes industrias primam, também, cada vez
mais, pela diferenciacio.

Em parceria com a Wipro, empresa de renome da drea das tecnologias de informacdo, serd
desenvolvida uma ferramenta que permite agilizar o processo de planeamento das decisdes das
empresas retalhistas que optam por recorrer aos seus servicos. Assim, serd possivel agilizar as
diferentes transacdes que acontecem a nivel do planeamento utilizando uma solucio que tem por
base uma framework que ird executar a acdo de planear, de forma ripida, 4gil e de cariz user-
friendly. Esta framework serd configurada para que o planeamento dos ciclos de vida dos produtos
demore menos tempo, podendo assim os planeadores acrescentarem valor ao seu trabalho.

Em sintese, o presente projeto deve permitir compreender o médulo de Assortment Planning,
focado principalmente no processo de Slow Item Build e aprofundara a forma de como sera adap-
tado aos retalhistas, nomeadamente aqueles mais chegados a drea de moda, através dos seus mo-
dulos. Seguindo uma filosofa Kaizen [16] as melhorias e falhas identificadas no processo devem

ser melhoradas e corrigidas, originando assim um processo final otimizado.

1.2 Objetivos do Projeto

O presente projeto surge no seguimento do processamento e andlise da integracio da suite Ora-
cle Retail Predictive Application Server (ORPAS) com foco no médulo de Assortement Planning
(AP), nos sistemas utilizados pela Wipro.

Pretende-se realizar uma andlise critica sobre as funcionalidades e modus operandi de um
processo especifico dentro deste moédulo: o Slow Item Build (SIB).

Sera ainda elaborado o estudo relativo a utilizacdo deste médulo em cendrios de clientes que
contenham solugdes Oracle, sendo necessario, nestes casos, garantir a correta integracdo da mesma
com as solucdes do cliente.

A presente dissertagdo foi escalonada em 6 fases principais:

e Compreensio e mapeamento do Big Picture (As-Is);
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e Design em alto nivel de arquitetura légica;

e Design em alto nivel da solucdo (7o Be);

Design e construcdo de integragcdes e extracdes possiveis;

Design e construcio, em alto nivel, de processos batch;

Criagdo de uma demo e respetiva apresentacao.

De modo a alcangar os objetivos supracitados e, tendo em conta o conhecimento ji existente
dentro da Wipro, serdo consideradas, por defeito, algumas solu¢des conceptualizadas, assumindo

que estas correspondem as melhores préticas.

Os objetivos especificos sdo:

Criag@o de um plano da gama do processo de negdcio;

Integracdo de novos itens criados;

Rececdo dos itens formalizados, através do sistema de Merchandising, e integracdo dos

mesmos no modulo de planeamento;

Criag@o de um plano de compras;

O plano de trabalho conta ainda com um estudo relativo a drea de negécio, especificamente
de moda, sobre as quais as vantagens obtidas pelos retalhistas na ado¢do do processo, focado no
projeto.

Espera-se que o documento desenvolvido consiga funcionar como um intermedidrio que per-
mita apresentacao e suporte técnico relativamente ao processo descrito, que se encontra do modulo

de Assortment Planning.

Enquadramento do cumprimento dos objetivos

Para que os objetivos especificados inicialmente fossem cumpridos, seria imprescindivel a
implementacido das 7 fases anteriormente apresentadas, com especial enfoque naquela da qual
poderiam ser extraidos dados sobre a performance dos processos batch - fase 5. Contudo, de-
vido a problemas relacionados com o ndo-funcionamento de ferramentas imprescindiveis para a
implementacdo mesma, como um servidor disponivel para efetuar a tarefa, tornou-se impossivel
avaliar estes mesmos indices. Primeiramente, este foi apresentado como disponivel aquando do
moédulo de Assortement Planning, ainda na fase inicial da dissertacdo. Contudo, devido a pro-
blemas contratuais entre empresas, o acesso ao servidor e ao alocador de médulos, Assortement
Planning, Retail Merchandising System foi desabilitado durante os 4 meses seguintes. Apesar
disto, foi encontrada uma solug@o posterior- a clonagem do servidor. Contudo, este apresentava

diversas incompatibilidades e disfuncionalidades pelo que nao conseguia desempenhar a funcdo
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para a qual estava destacado, com a eficiéncia requerida. Desta forma, e tendo em conta a escassa
deadline associada a elaborac¢do de uma dissertagdo, foi impossivel a realizacido das fases relativas

a implementagdo e consequente andlise do desempenho da mesma.

1.3 Wipro Retail

Wipro Retail é uma empresa especializada em implementagdo e suporte de solugdes integra-
das na drea do retalho. A outrora Enabler Informética (Figura 1.1) surgiu a partir da separacdo
do departamento de sistemas de informacdo da Modelo Continente, uma das divisdes do Grupo
Sonae, em 1997.“A experiéncia na concecdo e desenvolvimento de Sistemas de Informagdo para
a Modelo Continente proporcionou uma solida base de conhecimento dos processos e sistemas de
retalho” [17, 18].

¢ .gpabler‘

FOR RETAILING

Figura 1.1: Enabler Informatica [1]

Este foi o ponto de partida do grande crescimento do qual prontamente insurgiu a Enabler
Informaética, que rapidamente se expandiu no mercado internacional, tendo conseguindo o seu pri-
meiro cliente europeu em 1999, a DeSpar, em Itdlia. Doravante, a empresa cresceu ainda mais
na Europa, prestando servigos em paises industrialmente desenvolvidos como Suiga, Alemanha,
Holanda, Irlanda, Reino Unido, Franga e Espanha, tendo ainda presenca nos restantes continen-
tes [3].

Os servigos e produtos prestados pela empresa dividem-se em diversas dreas, como gestao da
cadeia de abastecimento, merchandising e, ainda, gestao de lojas, pontos de vendas e distribuicao.
A sua participacio é realizada a diferentes niveis, desde integracdo, configuracdo especifica e

suporte de mddulos baseados nas solucdes de retalho da Oracle (Figura 1.2).
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. Oracle Retail Footprint

~CRM and Marketing

—Business Operatior

.

s\
(Corporate Administration

Human Resources

Figura 1.2: Footprint dos médulos de retalho da Oracle [2]

Em 2006, a Enabler foi adquirida pela Wipro Technologies, empresa multinacional indiana
com sede em Bangalore, India. Desta forma, a Wipro atua como propulsor na rea do retalho, por

via do acoplamento da nova divisdo, somando uma mais valia ao seu vasto leque de negdcios [3].

WIPRO

Applying Thought

Figura 1.3: Antigo logétipo da Wipro [3]

Ao longo dos tempos a Wipro viu a sua imagem sofrer diversas maturagdes (Figura 1.3, para
a Figura 1.4), com vista a adaptar-se as necessidades de um mercado, também, visualmente exi-
gente. Na figura 1.4 pode-se ver a representacdo do seu espirito, cujo pilar de suporte, associado
a qualidade das suas tarefas laborais, sdo os seus valores e o seu cardcter. Salienta-se a visdo de
[19]:

- Ser apaixonado pelo sucesso dos clientes: o sucesso é obtido apenas quando os clientes se
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sentem realizados. Colaboragdo de forma aprimorar os conhecimentos e ampliar o sucesso. Todo
o trabalho € executado com exceléncia.

- Ser global e responsavel: Todos os pensamentos e acdes sdo tomadas de forma global, re-
caindo sobre todos os colaboradores, a responsabilidade e os deveres de trabalharem para uma
sociedade melhor. Sao movidos pelas conexdes entre pessoas, ideias, comunidades e ambientes.

- Tratar todas as pessoas com respeito: busca constante pelo respeito miituo onde a abertura
para novas ideias € uma constante que visa a continua progressao individual e coletiva. Diversidade
de pensamentos, culturas e pessoas sdo consideradas pecas-chave para o crescimento.

- Integridade assegurada em todos os trabalhos: exigéncia ética em todo o trabalho realizado,
desde do cumprimento de prazos, trabalho realizado com qualidade e honestidade para com a

equipa e os clientes.

Figura 1.4: Novo logétipo da Wipro [3]

1.4 Estrutura do Projeto

A presente tese estd organizada em cinco capitulos. Os primeiros recaem sobre um enquadra-
mento tedrico que serve de base ao presente trabalho e os dltimos dizem respeito a parte técnica
do processo de estudo.

O presente capitulo descreve, de forma breve, o principal tema abordado, na presente tese,
assim como a motivagdo por detrds da escolha da mesma e a apresentacdo da empresa onde foi
desenvolvido o projeto.

No capitulo 2 é abordada, de forma global, a importancia da existéncia de modelos e processos
de negdcio, assim como a contextualizagdo dos mesmos na industria da moda, por via da andlise
das fases da mesma.

O capitulo 3 estd relacionado com o funcionamento teérico dos modulos utilizados para a
criacdo do processo.

No capitulo 4 é apresentado o processo core da tese e como este € integrado na inddstria da

moda, ajudando os retalhistas na fase de planeamento de produtos.
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Finalmente, as conclusdes assim como a identificagdo dos diversos problemas encontrados ao
longo da implementagdo, sdo apresentados no capitulo 5, juntamente com propostas de trabalho

futuro.



Introdugao



Capitulo 2

Modelos e Processos de Negocio

Neste capitulo serdo abordados, numa visdo global e sintetizada, modelos e processos de ne-
gbcio. Com base no funcionamento estrutural dos processos de negdcio, serd ainda abordada a sua
contextualizagc@o na industria de moda (caso de estudo especifico da presente dissertacio), junta-
mente com a andlise das suas diferentes fases, mais propriamente onde este serd implementado:

Slow Item Build - explorado, posteriormente, no capitulo 4.

2.1 Contexto Geral do Funcionamento de um Modelo e Processo de

Negacio

No seguimento da temdtica da presente dissertacdo, torna-se de relevo aprofundar o conceito
de modelo e processo de negdcio e o seu significado em contexto técnico. Os modelos e os pro-
cessos de um determinado negdcio sdo conceitos altamente varidveis quer a nivel conceptual, quer
a nivel procedimental. No entanto, certos autores descrevem os processos de negdcio como um
conjunto de tarefas interrelacionadas entre si, com o objetivo de responder positivamente as ne-
cessidades criadas por um dado evento, por forma a garantir que o consumidor consegue atingir o
resultado pretendido e, garantindo também a agilizacdo do processo as restantes partes interessa-
das [15].

Os processos de negdcio sdo geralmente descritos através do método multinivel. Através deste
método, os processos sdo avaliados consoante o seu objetivo primordial: se o objetivo for melhorar
um processo ja existente, entdo serd necessdria uma andlise meticulosa do mesmo, por forma a
intervir nas areas de atuacfo que assim o exigem; se o objetivo for documentar um processo, para
detalhar o seu funcionamento a um novo profissional, entdo a opcao de um modelo simples serd
mais adequado. Contudo, estes dois conceitos ndo sdo independentes e a sua articulagdo permite
apresentar toda a informacéo relevante a0 mesmo tempo, primando pela simplicidade do modelo,

por forma a que este seja facilmente compreendido [20]

Para a realizacdo de um processo de negdcio, € preciso ter em mente, uma filosofia de melhoria

constante, isto porque € necessario o design do processo atual - o processo AS-IS - e 0 processo
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que se pretende alcangar - processo 7O-BE. Assim sendo, é necessdrio passar por diversas fases
que visam a estruturagdo do mesmo até a sua finalizagao.

A primeira etapa passa pela elaboracdo de uma matriz de responsabilidades. Uma matriz
de responsabilidades ¢ uma ferramenta de gestdo de recursos humanos onde estd representada a
distribuicdo de tarefas entres os colaboradores presentes de um projeto. Esta permite mapear e
visualizar, de forma simplificada, os responsdveis por cada fase [21].

Para uma adequada delinearizacdo de um processo e por forma a agilizar e otimizar as dife-
rentes etapas, dever-se-4 ter em mente que todas estas se tratam de entidades independentes. As
diferentes fases s@o separadas por uma baseline. A baseline assume o papel de output da fase que
a antecede e, em simultineo, como input da fase que lhe procede. A medida que o processo desce
de nivel, o detalhe vai aumentando. Assim, num segundo nivel, encontram-se ja esquematizadas
as atividades que compdem cada uma das fases principais, juntamente com o respetivo autor. Esta
é reproduzida em Swimlanes (Figura E.1, anexo E). Numa terceira fase, sendo necessario, recorre-
se a esquematizacido de um fluxograma (Figura E.2, no anexo E). Finalmente, € a dltima fase que
dita a descricdo detalhada de cada atividade a ser realizada por cada autor [20].

Relativamente aos modelos, a sua abstracdo ganha forma, na medida em que estdo mais in-
trinsecos a parte financeira da empresa e menos a parte procedimental. Deste modo, poder-se-4
dizer que um modelo de negécio € um plano elaborado pela empresa que o pretende implementar,
que visa garantir um conjunto de préticas que levem a geracdo de rendimentos e a apresentacio
de lucros. O modelo de negécio deverd englobar uma anélise detalhada ao produto ou servigo
desenvolvido pela empresa e como este serd produzido e posteriormente colocado no mercado,
contando com todas as despesas que isso possa representar [22]. Com isto, é possivel mencionar

os principais modelos de negdcio utilizados, assim como a sua caracterizacgao.

2.1.1 Modelos de Negocio
Build it and Sell It

O modelo de Build it and Sell it ¢ o modelo mais comum e primitivo. Consiste na criagao
de um produto ou servi¢o e na sua venda. Nesta venda, o publico-alvo ndo toma relevancia, pois
tanto se pode estar perante um cliente final, como perante um distribuidor. Contudo, apesar de
ser o modelo mais fundamental, este tem um desafio constante associado, na medida em que é
necessdrio construir o produto acertado e encontrar os canais de distribui¢do adequados por forma

a alcancgar a segmentacgao de clientes [23].

Razer and Blades

O modelo Razor and Blades esta associado diretamente a vendas de produtos. Contudo, a
venda de determinado produto estd associado a um preco reduzido ou até mesmo gratuito. Toda-
via, a esta venda quase ou integralmente gratuita esta associada a venda de produtos complemen-
tares tais como componentes do produto principal, a custos que permitam obter margens de lucro

superiores. Um dos pilares da sustentabilidade deste negdcio reside na existéncia de patentes que
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protegem o produto contra eventuais réplicas, na medida em que a sua existéncia poderd levar ao

decréscimo da necessidade do consumidor em adquirir os produtos complementares [23].

Brokerages

O modelo Brokerages ou, também designado por Marketplaces, retine varios compradores e
vendedores sob forma de leildo sendo que estido envolvidas comissdes sobre as vendas. De forma
a que este modelo funcione é necessario deter um produto a grande escala e ter uma ampla rede

de contactos [23].

Freemium e Subscricao

Existe também o modelo de negdcio de Subscrigdo. Como o nome indica, este modelo de
negocio baseia-se no pagamento de subscri¢cdo de forma a que o cliente possa ter acesso ao pro-
duto [23]. Muitas vezes, associado ao modelo de subscri¢do estd o modelo de negdcio Freemium.
Este modelo oferece funcionalidades bésicas, contudo estando subscrito a um servico premium é

possivel ter acesso a funcionalidades mais especiais e avancadas [23].

Consultoria ou Prestacido de Servicos

Este tipo de modelo de negécio é caracterizado por estar diretamente relacionado com a re-
alidade em que o cliente se encontra e com as suas necessidades, que advém do mercado onde
0 mesmo atua e estd inserido. Desta forma, é possivel o aconselhamento ou o fornecimento de
servigos que visam que o cliente atinja os resultados positivos pretendidos pelo mesmo, dentro da
sua drea de atuagdo. De entre os varios métodos ja descritos, este tltimo € o que estd associado ao
trabalho desenvolvido na presente dissertacio e que serd posteriormente explanado nos capitulos

seguintes 4.

2.1.2 Blocos do Modelo de Negocio Canvas

Segundo Osterwalder Pigneur, o modelo de negécio pode ser descrito através de nove blocos,
uma vez que, com a utilizacdo destes, cobre-se as quatro principais areas de um negécio: clientes,
oferta, infraestrutura e viabilidade financeira [24]. Pode-se observar o Modelo de Negécio Canvas
(BMC)(Figura A.1, presente no anexo A).

Segmentacao de Clientes

No primeiro bloco serdo definidos quais os diferentes tipos de grupos de pessoas e/ou organi-
zacdes empresariais que serdo o alvo. Este bloco é fundamental para a estruturacdo de um modelo
de negdbcios, uma vez que, os clientes sdo o coracio de qualquer negdcio. Desta forma, é neces-
séria especial atencdo, na medida em que apds a decisdo ser tomada, os segmentos de clientes a

serem atingidos deverdo ver as suas especiais necessidades cumpridas [24].
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Proposta de Valor

De seguida, € descrita a proposta de valor, que se encontra no segundo bloco. Neste € presente
o conjunto de produtos e/ou servigos que geram valor para o segmento de clientes definido ante-
riormente no primeiro bloco. O valor é gerado, pois o conjunto de produtos e/ou servigos captam
os requerimentos fundamentais e solucionam, satisfazem as necessidades dos clientes. Conclui-
se assim que, neste bloco encontra-se a razdo para qual os clientes escolhem uma organizagao

empresarial a outra [24].
Canais

No terceiro bloco € descrito como a empresa comunica, chega e entrega a proposta de valor
aos clientes. Este bloco tem uma fung¢do fundamental na experi€ncia dos clientes [24].

Relacdo com clientes

Depois, noutro bloco, ¢ descrito os tipos de relacdes que a empresa estabelece com os varios
clientes. E necessério, que a empresa clarifique que tipo de relacdes pretende estabelecer com
todos os segmentos de clientes. A relagdo estabelecida pode ser realizada de forma pessoal ou

automaticamente [24].
Ganhos

No quinto bloco, estd representado como a organizagdo empresarial gera dinheiro, através da
segmentacio de clientes [24].

Recursos Chave

Para que seja possivel alcangar os objetivos estabelecidos pela organizacdo é necessario que
esta tenha estabelecido recursos chave, uma vez que estes sdo os ativos mais criticos, sendo requi-

sitos fundamentais para que o modelo de negécio funcione [24].

Atividades Chave

Para que o modelo de negdcio funcione € fundamental estabelecer, também, quais as atividades
chaves da empresa. E neste sétimo bloco que sio estabelecidas as atividades chave - as a¢des mais
importantes que a empresa ird operar. Estas sdo requeridas de forma a que seja exequivel a criagdo
e entrega da proposta de valor, e alcangado o mercado alvo, se mantenha a relacdo com os clientes,

bem como o consequente ganho de receitas [24].

Parceiros Chave

De forma a que seja possivel concretizar a realizagdo das atividades chave, a par com os recur-

sos chave, é fundamental que a empresa tenha também parcerias chave. Este bloco descreve a rede
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de contactos de fornecedores, tornando-se, assim, imprescindivel, na medida em que as organiza-
cdes empresariais que criam aliancas por forma a otimizar o modelo de negécio, tenham redugdo

de riscos e incertezas e, deste modo, possa existir maior facilidade em adquirir recursos [24].

Custos de infraestrutura

Para criar receitas € necessario que haja custos relacionados com as empresas. Deste modo,
num ultimo bloco sdo descritos os custos de estrutura associados a operagdo do modelo de neg6-
cio. E dado énfase aos custos mais importantes, criticos para a operagdo do modelo de negécio.
Geralmente, este bloco é realizado apds a defini¢do dos blocos de atividades chave, recursos chave

e parcerias chave [24].

2.1.3 Impacte dos Modelos e Processos de Negocio na Performance Empresarial

Com constantes mudangas dentro do ambiente de negdcios, a nivel mundial, a inovagdo nos
modelos e processos de negdcio provou ser um fator critico, para o sucesso das organizagdes exis-
tentes [25]. Contudo, de forma a provar o valor da inovag¢do dos modelos e processos de negécio
vérios estudos foram realizados. Estes demonstram que com a inova¢do dos MPNE podem fazer
com que as organizagdes empresariais consigam atingir trés objetivos essenciais, aumento de ren-
dimento financeiro [26], diminui¢do de custos [27, 28] e possibilidades de conseguir alcancar no-
vos mercados, para empresas com mais experiencia [27, 26, 29]. Reconsiderando, desenvolvendo,
modificando e inovando os MPNE de uma empresa pode ser feito pela utilizagcdo de modelos e
frameworks, uma vez que, podem ser utilizados para a identificacdo de componentes, elementos
e fatores para a complementar os MPNE de uma empresa. Desta forma, as novas ferramentas
implementadas podem ser utilizadas para ajudar na compreensdo das inovac¢des geradas [30].

Nos tltimos vinte anos, o conceito de modelo e processos de negécio ganhou notoriedade,
devido aos mercados emergentes proximos, crescimento de industrias e organizagdes que utilizam
tecnologias de ponta e a ascensdo da Internet [31]. Com o aumento da popularidade do conceito
de MPNE, este agora ¢ visto atualmente como igual ou mais valioso que novos produtos ou ser-
vicos de uma empresa [32]. No nosso quotidiano, pode-se observar o peso que um MPNE tem
na caracteriza¢do de uma organizacdo empresarial, e no futuro as estas ndo irdo competir somente
por produtos e tecnologias, mas a competicao serd entre os MPNE [33]. Assim sendo, é necessa-
rio continuar sempre com constantes mudancas, revisdes e inovagdes no que toca aos modelos e
processos de negdcio, utilizando diferentes ferramentas de suporte, conseguindo desta forma, di-
minuir o tempo de resposta a estas mudancas necessdrias e impostas pelo mercado cada vez mais
rigoroso. Contudo, apesar de os MPNE trazerem um enorme valor pritico para uma organizacio
empresarial, ndo se pode esquecer que os gestores das mesmas possuem conhecimento interno que

os investigadores nao possuem [34, 35].
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Com base nisto, € claro que um MPNE € um conceito de enorme magnitude para as empresas
e que possui um papel poderosissimo na gestdo das mesmas [36].Assim sendo, € necessario que
uma empresa deixe claro e que compreenda o seu modelo de negécio para uma sucesso inicial,
contudo, o sucesso ou fracasso da empresa depende da capacidade de agilizar o seu MPNE, isto é,
capacidade de inovar o seu MPNE [37]. Acrescenta-se ainda que sem um MPNE bem estruturado
é uma questao de tempo até que a organizacdo empresarial fracasse na entrega e captura de valor

das suas inovacdes [38].

Perspectivas de Modelos e Processos de Negécio

Apesar disto, existem vérias definicdes e composi¢des sobre MPNE, e sendo assim ndo existe
uma definicdo geral aceite. Osterwalder, Pigneur e Tucci [39] foram dos primeiros autores a
demonstrar a relevincia e a enfatizar a compreensio sobre o conceito, em relagdo aos MPNE.
Estes definem um MPNE como a descricdo da razdo de como uma organizacio cria, entrega e
captura valor. Para estes autores, um MPNE é como um desenho técnico de uma estratégia a ser
implementada numa estrutura organizacional [24, 38]. Pode-se entdo afirmar que estes, juntamente
com Weill, Vitale, Chesbrough, Rosenblom, Morris, Schindhutte e Allen, enfatizam o aspeto dos
MPNE, tendo como suporte a utilizagao de ferramentas tecnologicas, frameworks [40, 41, 42].
Para outros, o conceito de MPNE ¢ a descri¢do de como uma empresa pratica o seu negécio [43,
44].

2.2 Contextualizacao do Modelo da Indistria do Retalho

O conceito de retalho sempre existiu na vida das pessoas. O retalho é o processo de vender
bens de consumo ou servicos aos clientes por meio de multiplos canais de distribuicdo para obter
lucro [46].

Um retalhista compra elevadas quantidades de produtos diretamente aos fornecedores ou a um
grossista, para posteriormente vender em quantidades pequenas ou itens individuais aos clientes
finais. Pode-se concluir, desta forma, que os retalhistas estdo no fim da cadeia de distribui¢do, e
assim sendo, € a partir dos retalhistas que o produto chega aos clientes [47, 48]

Este conceito reside até aos dias de hoje, sendo desta forma um conceito intemporal, pois a
acdo de comprar € intrinseco a nossa existéncia. Uma vez que, vivemos numa sociedade con-
sumista, a drea de retalho € uma area de estudo de elevada importancia. Note-se que, devido a
sua importancia, esta drea tem evoluindo ao longo dos tempo, verificado-se uma proliferagdo de
supermercados, shoppings, lojas discount, retalhistas sem espaco fisico (e-commerce) e vendas
porta-a-porta. Todos estes sdo exemplos de evolugdes do conceito de retalho [48, 49, 50].

Visto que se trata de uma drea de negdcio, o retalho € uma drea intensamente competitiva,
com indice de mortalidade de empresas elevado [51, 52]. Na luta pela sua sobrevivéncia, as
empresas tentam competir entre si ndo s6 com base no preco, mas também de acordo com outros
fatores. Estes podem ser classificados como tangiveis e intangiveis. Podem ser considerados

fatores tangiveis a conveniéncia da localizacdo da loja, a sua gama de produtos e a aparéncia
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do estabelecimento, Fazem parte dos fatores intangiveis a reputacdo da marca e patentes [53].
Contudo, nem sempre estes fatores sdo suficientes para que as empresas possam ser competitivas
entre si. E preciso que as empresas sejam cada vez melhores, com custos cada vez mais reduzidos
e tempos de resposta diminutos. Assim sendo, encontra-se aqui uma oportunidade de negécio que
toma partido das potencialidades das tecnologias existentes de forma a que as empresas possam
otimizar os seus processos de negdcio.

A tecnologia utilizada para otimizar os processos de negdcios parte dos sistemas de Enterprise
Resource Planning (ERP), ou utilizagdo de vdrios ERPs. Estes foram desenvolvidos para ajudar
as empresas a atingir os seus objetivos, pois sdo definidos como pacotes de software integrado de
apoio ao negdcio. Estes pacotes partilham uma base de dados comum, com uma série de processos
de elevada complexidade e amplitude, como se pode encontrar em diferentes dreas de distribuicao,
recursos humanos, producio, servigos, financas e planeamento [54].

Nas empresas que implementam e produzem estes sistemas sdo impostos desafios, sendo o
maior deles a integragdo e ligacdo entre varios médulos, devido a complexidade das operacdes de
cada software. Consequentemente, é necessdrio uma reflexdo de como o conceito utilizado pode
ajudar atingir os objetivo,s assim como tornar possivel uma melhoria continua.

Neste caso especifico, os sistemas de informagdo assumem um papel preeminente, devido aos
vdrios processos que se baseiam em grandes quantidades de dados, pretendendo-se que 0s mesmos
se encontrem sempre acessiveis em tempo real. Refletindo no processo de planeamento de vendas
de colegdes, promogdes, controlo financeiro, saldos, gestdo de stocks, distribuicdo, armazena-
mento, facilmente se compreende que estes processos criticos para os retalhistas complicam-se
a medida que o nimero de lojas aumenta. Deste modo, torna-se impossivel ndo se considerar a
utilizacdo de sistemas de informac@o. Assim sendo, é fundamental conseguir obter sucesso na

integracdo dos mesmos, nos mais diversos tipos de processos [55].

2.3 Anadlise das diferentes fases do Negocio de Moda

O negécio de retalho, a nivel da inddstria da moda, geralmente € referido para o retalho de
produtos de vestudrio, calcados, artigos de decoragdo e tecidos. Contudo, os principios aplicados
aos negdcio anteriormente mencionados, podem ser aplicados ao retalho ao nivel de computadores,
brinquedos, livros, jogos de computador ou miisica, ou qualquer outro tipo de produto/artigo que
sofra alteracdes consoante as tendéncias dos consumidores. Desta forma, estes produtos tem um
ciclo de vida reduzido e uma procura incerta. Na presente dissertacdo, o alvo de estudo ird recair
sobre o retalho de moda, englobando desta forma, qualquer produto das inddstrias de vestuario,
calcado ou até mesmo, produtos téxteis, uma vez que s@o os produtos mais semelhantes (nivel
de style,style-color e tamanho, conceitos a ser aprofundados no capitulo 2.4.1) . Dentro desta
industria, os produtos tem vdrias classificacdes. Existem itens bdsicos, sazonais e fashion. Os
itens bdsicos tém longo ciclo de vida e uma procura com elevada previsibilidade, pelo que se
torna mais simples, a gestdo de inventdrio, dado que sdo produtos que estdo disponiveis em todas

as estacdes do ano e podem ser produzidos durante o ano inteiro. Por outro lado, os itens de
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moda sdo caracterizados por ciclos de vida reduzidos e niveis de procura incertos pois sdo itens
que dependem, automaticamente, das tendéncias. Desta forma, existirdo diferentes planeamentos
dependendo da tipologia dos itens. Para isso é necessdrio entender o ciclo de vida dos produtos.
Este é caracterizado pelas diferentes fases pelas quais o produto ird passar, desde da sua criacdo,
desenvolvimento, producdo, distribuicdo, até chegar a venda [48, 56, 57, 58, 59].

Para que se possa tornar possivel o planeamento do ciclo de vida de um produto é necessério
que, numa primeira fase, se entenda o processo de negdcio da industria da moda. Apesar do
negoécio da moda nao ter um modelo de processo de negdcio standard, este vai variar consoante
as especificidades de cada retalhista, assim como consoante a sua organizacdo interna. Contudo.
geralmente, o processo de negdcio € composto por seis etapas: design, planeamento, fornecimento,
negociacdo, distribui¢do e venda (Figura 2.1) [60]. Acrescenta-se ainda que, cada uma destas
fases, sdo realizadas em diferentes tipos de season. Por um lado, a pre-season é usada para o
desenvolvimento de um plano dos produtos/artigos que irdo ser vendidos, antes do periodo de
vendas; por outro lado, considera-se a existéncia da in-season, usada para a revisdo do progresso
atual em relacdo ao plano tracado anteriormente e que engloba eventuais ajustes que se venham a

manifestar imperativos devido a alteracdes nao expectdveis no planeamento [2].

Concept sevelopment | Pre-season range planning & execubon | In-season management ]
* 6 months (bascs)
4-8 monins 10-12 weesks (collecton / fashion)
- - -
Design Planeamento )) Fornecimento ) Negociacéo Distribui¢éo Vendas

Figura 2.1: Principais fases de um Modelo de Negécio de Moda. Adaptado de [4]

Design

As seis etapas comecam pela fase de design, isto é, pelo desenvolvimento da cole¢do dos
produtos em questdo, desde de um produto bdsico até a itens de moda. Nesta fase, os designers
tentam desenvolver styles e style-colors com base das fontes informagdo, como tendéncias, moda
de alta costura, desfiles de moda, entre outros. Nesta etapa imperardo fatores como a inovacao, a
criatividade e a delicadeza para entender as tendéncias atuais e quais destas sdo necessarias para

efetuar o processo.

Planeamento

Numa segunda fase, surge o planeamento [61]. Aqui é realizada uma escolha sobre o nimero
de op¢des em que estard disponivel o set realizado na fase anterior. Nesta fase é também realizado
o planeamento do mercado, assim como o planeamento financeiro, sendo delineada a estratégia

da empresa. Esta serd, posteriormente, convertida em nimeros que incorporardo o planeamento,
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tendo como objetivo escolher quais sdo as op¢des que serdo mantidas e quais serdo descartadas.
Estas escolhas serdo feitas com base no histérico informativo, bem como em estudos de previsio
da procura. Esta fase ird mostrar um planeamento que indique em que lojas irdo ser apresentadas
as opc¢des escolhidas. O motivo pelo qual isto acontece baseia-se nas diferentes caracteristicas e
restrigdes fisicas que as lojas apresentam, climas e cliente. Estes fatores t€ém um impacte direto
nas vendas e, desta forma, é imperativo ter em conta todos eles, na tomada de decisdo. A presente

dissertagdo ird ter o foco nesta fase do processo de negécio da indtstria da moda [62].

Fornecimento

Fornecimento € o termo usado na gestdo da cadeia de matéria-prima e descreve a melhoria e a
realizacdo das atividades de compras. Esta etapa inclui o fornecimento das opg¢des planeadas e os
seus fornecedores, oferecendo a melhor relacdo preco qualidade e tendo como fator de avaliagdao

o tempo de entrega.

Negociacao

Numa fase seguinte, dd-se inicio a fase de negociacdo e a alocagdo inicial do inventdrio da-
se por concluida. O retalhista necessita de escolher quais as opcdes e quais as quantidades a
encomendar de forma a responder a procura, de forma célere. Nesta fase, estd presente o processo
de gestdo de inventdrio durante a época, onde é gerida a quantidade de inventdrio em cada loja,
monitorizando e obtendo feedback constante sobre quais os produtos que sdo mais vendidos, por

forma a se obter um reabastecimento mais eficaz e adequadamente adaptado as necessidades.

Distribuiciao

A etapa de distribuic@o é realizada ap6s o inicio da season e e baseada na monitorizagao da

gestdo de inventdrio de ocorréncias.

Vendas

A ultima fase consiste na venda dos produtos de forma a obter um lucro maximo, fomentando a
anulacdo do inventario. Aqui, os processos relacionados sio a gestdo de itens em lojas, campanhas

de marketing, descontos e outras manobras promocionais que visem fomentar a compra.

2.4 Analise da Fase de Planeamento

A fase de planeamento assume extrema importancia para o lancamento e concecao de novos
produtos ou colegdes. Desse modo, serd a fase cuja andlise serd mais exaustiva na presente disser-
tacdo. Como tal, é de relevo apresentar os conceitos gerais que a constituem, bem como as fases

em que se divide e com que base € feita essa divisdo.
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2.4.1 Conceitos Gerais
Ponto de Comércio

No passado, antes da difusdo e intumescimento da lojas online, lojas de aplicagdes de tele-
moéveis e e-commerce, predominava o conceito de loja fisica. Desta forma, houve a necessidade
de criar um conceito que abrangesse todas as localizagdes, fisicas ou via online, onde é possivel
realizar vendas. Conclui-se, assim, que Ponto de Comércio (PoC) pode compreender varios tipos

de lojas:

e Lojas fisicas;

Catalogos;

Call Centers;

Sites online;

Aplicagdes para telemoveis;

Redes sociais de comércio;

Franchise

Este termo genérico, PoC, assume uma grande importancia, na medida em que abrange todas
as formas de gerag@o de receita por parte dos retalhistas, ampliando o relacionamento com os

clientes [6].

Planeadores

Cada planeador serve diversos propdsitos, sendo os fundamentais:

o Identificacdo do nivel organizacional ao qual o planeamento ocorre;

e Estabelecimento do nivel de produto e em qual fungdo ird ser planeado;
e Estabelecimento de uma deadline para cada func¢do de planeamento;

Geralmente, diferentes participantes criam diferentes versodes, posteriormente discutidas por
forma a dar origem a uma dnica versao, tendo atencdo as todas as versdes previamente apresenta-
das.

Estes participantes dividem-se em trés grupos Top Down, onde encontram-se os diretores de
planeamento, Middle Out, onde se encontram os gerentes de planeamento e, por fim, Bottom
Up, que concerne aos planeadores de mercadoria, geralmente denominados Buyers. Apesar da
distin¢do entre os trés grupos, existe sempre uma hierarquia dentro de cada grupo. No presente
capitulo ter-se-4 mais atengdo ao ultimo grupo, Buyers, onde hierarquicamente existe o Senior

Buyer e o Buyer.
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Planeador Visual de Mercadorias

A principal fun¢do do planeador € desenvolver o planeamento do piso, bem como a configu-

racdo do mesmo em trés dimensdes por forma a maximizar as vendas.

Hierarquia do Produto

Existem vérias hierarquias relacionados com o produto; contudo, na sua criacdo tende-se a
criar os seguintes niveis: empresa, divisdo, grupo departamento, classe, subclasse e, finalmente,
produto (Figura 2.2). A presente dissertacdo, focar-se-4 a partir do nivel da subclasse, uma vez

que € o maior nivel a que se encontra na drea de Assortment Planning.

Classe

Figura 2.2: Exemplo de Hierarquia de Produto. Adaptado de [5]

Nivel Produto

Este nivel, também caracterizado como nivel da subclasse, no mundo de Assortment Planning
¢ dividido em trés grupos. O primeiro € referido como Style, o segundo referido como Style-Color
e, por ultimo, surge o identificador de produto (SKU). Geralmente, na cria¢cdo de um produto, como
por exemplo uma camisa, temos como primeiro nivel o Style, que correspondera a especificacdes
de silhueta, tais como um simples corte, bolso, entre outros. Numa segunda fase, na defini¢do do
segundo nivel, Style-Color, encontrar-se-4 a respetiva camisa com as cores em que se pretende
fabricar a mesma. J4 ao nivel do SKU sera incluida toda a informagdo dos niveis supracitados,

adicionalmente com o tamanho em que se pretende fabricar o produto (Figura B.1, anexo B).
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Cluster

Cluster € o termo utilizado na realizacdo de conjuntos, para os quais € necessario realizar
algum planeamento. Os conjuntos s@o realizados com base em métricas estabelecidas pelo pla-
neador (estas serdo aprofundados no capitulo 2.4.3). Desta forma, ao realizar um planeamento
para um cluster, realiza-se, consequentemente, um planeamento para todos os componentes desse

conjunto.

Look

Um Look € uma maneira de gerir o trabalho, a0 mesmo tempo com os incrementos da configu-
racdo do piso, tema ou calendario de planeamento. Este representa a configuracao do piso, e assim

sucessivamente, para um periodo de tempo especifico para uma ou mais subclasses (Figura 2.3).

Grupo de Looks

Tendo como exemplo, as colegdes de primavera, em que cada look tem uma configuragdao
especifica, presente no piso, entdo o grupo de looks serd o conjunto de todas as configuragcdes
do piso, nessa estagdo (Figura 2.3). Para a criacdo destes grupos de look € necessario seguir as

diretrizes presentes na subseccdo 2.4.3.

Lok G Product Subclasses
ook Broups Classes etc.

'Young Women's Career Tops Look: Spring 1 Tops
Spring 2016 Young 8 , P D C L
.\ 'Young Women's Career Bottoms Look: Spring 1 Bottoms
Women's Career , N N N
Young Women's Career Accessories Look: Spring 1 Accessories

Week 1 Week?2 Week3 Week4 Week5 Week6 Week7 Week8 Week9 Week10 Week11l Week1? Week13 Week14 Week15

Spring 2016 Young |Young Women's Career Tops

k: Sprin; rT
Women's Career |Young Women's Career Bottoms Look: Spring 1 Career T & B

Brand X Major Looks Look: Vail Look: Nautical
Spring 2016 Brand X |Brand X Minor Looks Look: Resort Look: San Tropez
Young Miss Brand X Classic Looks Look: Brand X Spring 1 Classic
Brand X - YM Capsule Collection Look: Rolling Stones

Figura 2.3: Exemplo da utiliza¢do de Grupos de Look e Looks [6]

Wedge

Wedge € um termo tradicional, vastamente aplicado no ambito de retalho, cuja origem advém
das criacdes em termos visuais e de amplitude do planeamento ao nivel de Clusters (Figura C.1,

em anexo O).

2.4.2 Fases do Processo

Consideram-se fases do processos as divisdes que sdo contempladas na fase de planeamento,

fase esta, na qual recai o enfoque da presente dissertacdo [6].
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Planeamento de Atividades

A primeira fase abrange a preparacdo para o processo de planeamento. Aqui podem existir va-
rios intervenientes, desde do comprador, planeador de mercadorias, equipa de planeamento central

e o planeador visual das mercadorias. Esta € dividida em trés atividades [6].

1. Manutencdo de Look - Este passo compreende a realizacdo e a criacdo ou carregamento de
informacdo do look, configuracio de piso, tema ou calenddrio de planeamento. Para isso, é
necessario responder a trés perguntas. O que é um Look? O que define um Look? O que é

um Grupo de Look?

2. Plano Financeiro de Merchandise - Nesta fase sao alinhadas as margens de venda, descontos,
inventdrio e planos de receitas. De forma a que seja possivel obter o melhor alinhamento
destes planos, € permitido ao comerciante, planeador e administrador decidir como realizar
o Plano Financeiro de Merchandise (MFP) [6].

3. Perfis de Tamanho e Definicdes de Pré-embalagem - Nesta fase administrativa, os perfis
de tamanho e as defini¢des de pré-pacote sdo configurados para que, posteriormente, 0s
Buyers possam selecionar tamanhos e pré-pacotes para cada style-color transportada no seu
planeamento. Contudo, esta etapa € opcional se se verificar a verosimilhanca de alguma das

opgoes [6]:

o Informacao dos perfis de tamanho e/ou as pré-embalagens forem carregadas por uma

fonte externa;

e Caso as quantidades de perfis de tamanho e pré-embalagens forem otimizadas por

alguma solucdo informdtica e se essa informagao for utilizada.

Manutencio da Curva de Venda

Na segunda fase, que compde a atividade de planeamento, temos a manutengao da curva de
vendas. Esta curva mostra de forma geral, o comportamento de vendas durante a vida de um pro-
duto. Nesta estd descrito o langamento, preco normal, promogao e rutura do produto no inventario.
A curva de vendas de um produto, conta, geralmente, com informacio de histérico de produtos

semelhantes, a procura e informagdes de entidades externas.

Manutencio de Clusters

Muitas vezes, os planeadores deparam-se com o problema da realizacdo de um planeamento
de produtos, devido ao tamanho da organizacdo empresarial, e como esta se distribui geografica-
mente, tanto ao longo de apenas um pais, ou globalmente. Assim sendo, atendendo as caracte-
risticas das lojas e a segmentacdo de clientes estas sdo aglomeradas, de forma a que o nimero
de planos seja reduzido e, assim sendo, cada cluster recebe o seu planeamento. Consequente-
mente, todas as lojas aglomeradas dentro do mesmo cluster recebem o mesmo planeamento. As

caracteristicas, geralmente utilizadas encontram-se presentes na seccao 2.4.3.
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Criacao de uma Lista de Compras

A quarta fase, a fase onde a presente dissertagdo tomard o seu foco, diz respeito a criagdo de
uma lista de compras. Este processo permite aos comerciantes colecionar ideias e pensamentos da
sua variedade e registem decisdes a medida que estdo presentes no mercado, enquanto trabalham

com designers, e outras situacdes que possam acontecer. Nesta fase & possivel:

e 0 calculo ou determina¢do do numero de styles que o Senior Buyer pretende realizar. Para
este calculo, é utilizado todas as informacdes que o Senior Buyer pensa ser relevante como

histérico de vendas,capacidade da loja, segmentacdo de clientes;

e Comerciantes podem estabelecer um planeamento de escolha de produtos através da esco-
lha por atributos dos mesmos(marca, silhueta, mangas, tecido, entre outros) e, consequente-

mente, a segmentacdo de clientes;

e Estes podem também intervir em relacdo aos custos, precos, cores, volume de vendas e

quantidades para cada style;

e Ao longo do processo, os styles podem ser agregados pelos atributos dos produtos, com o

objetivo de comparagdo com o ano anterior de vendas;

Construcao de Wedge

Nesta etapa de criagdo de wedge, o Buyer escolhe como realizar o processo de escolha do
planeamento realizado pelo senior Buyer, ao longo da fase de criacdo da lista de compras - sec¢do
2.4.2. Na construcdo do wedge, realizado pelo Buyer, este terd sempre a orientagdo do Senior

Buyer. Para esta construcdo o Buyer toma dois tipos de decisoes:

1. Estratégia do Planeamento - apesar do Senior Buyer ter definido ja o total de subclasses do

produto ou Clusters cabe ao Buyer definir:
e O nimero de variedades de um produto (cores, fragrancias, entre outros);
e Atributos do produto, qual a segmentacdo de clientes conforme o objetivo do planea-

mento.

2. Planeamento do nivel de Style-Color - nesta tarefa de criacdo de Wedge, o Buyer pode
utilizar softwares para selecionar e filtrar o numero apropriado de style-colors do grupo ja

anteriormente definido, de forma a corroborar com o Estratégia de Planeamento de Cluster.

Plano de Compras

Depois do planeamento realizado pelo Senior Buyer e as decisdes pelo Buyer terem sido to-
madas, entdo avanca-se para a fazer de realizacdo de um plano de compras. Este plano inclui as

margens de vendas, descontos, inventdrio e receitas. Para a realizacdo deste plano € necessario
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verificar as diretrizes presentes na sec¢do 2.4.3. Este plano pode ser revisto e reutilizado du-
rante todo o ciclo de vida do style-color e utilizado nas fases seguintes do processo de anélise da
In-Season e Pre-Season.

Alocacao dos Pacotes e Tamanhos

Para esta fase existem duas abordagens diferentes para a gestdo do tamanho e pré-embalagens,
contudo estas duas seguem uma linha de pensamento semelhante. Numa primeira abordagem
encontra-se o Buyer a escolher os perfis de tamanho e pré-embalagens para serem carregados
para cada style-color. Por outro lado, o buyer pode utilizar um software de forma a otimizar a
quantidade de perfis de tamanho e pré-embalagens.

Depois disto realizado o buyer realiza alocacdo dos mesmos por clusters.

Elaboracao de Analises de Desempenho

Esta ultima fase € realizada para se conseguir verificar dois objetivos:

1. Avaliar o desempenho do planeamento realizado e proceder a eventuais altera¢des, quando

necessdrias, depois do planeamento ser utilizado por PoC.
2. Awvaliar o sucesso do planeamento realizado utilizando vérias perspetivas.

Para estas avaliagdes € necessdrio ter atencao as diretrizes na seccio 2.4.3.

2.4.3 Diretrizes a realizar na fase de Planeamento
Diretrizes para grupo de Look

Estas sdo as diretrizes para os grupos de look:

- Uma subclasse pode ser atribuida apenas para um look por cada dia do calendério.

- Vérias subclasses podem ser atribuidas ao mesmo look.

- Looks podem comecar e acabar em qualquer dia.

e - Uma subclasse pode ser atribuida vérias vezes a looks diferentes, pertencentes a0 mesmo

grupo de looks, mas a cada look de cada vez.

- Datas atribuidas, dia de comeco e de finalizacdo, de cada grupo de looks ndo se podem
sobrepdr a outros grupos de look, isto se, um conjunto de produtos encontrar-se atribuido

nos vdrios grupos de look.

- Estes sd@o os 3 possiveis grupos de look ou apenas look:

1. - Um grupo de subclasses com produtos semelhantes sdo atribuidos ao mesmo look.
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2. - Um conjunto de subclasses com produtos relacionados estdo destinados a serem ven-

didos em conjunto e sdo atribuidos ao mesmo look.

3. - Os grupos de subclasses podem ser baseados na marca, e desta forma, estes sdo
atribuidos ao mesmo look.
Diretrizes para Criacao de Clusters

Para a criagfo de clusters existem dois tipos de formas para o fazer. A diferenca entre um
e o outro € a utilizacdo de softwares. Contudo, para a realizacdo destes € necessdrio seguir as

seguintes métricas:

e - Histérico de vendas e perfis de margens de desempenho;

e - Planeamento de vendas e perfis de margens de desempenho;
e - Atributos climdticos e geograficos;

e - Atributos especificos dos PoC;

e - Atributos dos tipos de preenchimento;

- Atributos dos tipos de produtos;

Diretrizes para Plano de Compras

Para que se possa realizar e concluir o plano de compras é necessdrio seguir as seguintes

diretrizes:

e O Plano de Compras utilizar a curva do ciclo de vida criado e haver uma estimativa do total

de vendas.

Planear varias receitas de forma a suportar o ciclo de vida do produto
e Movimentar inventdrio entre clusters

Planear métricas chave.

Reconciliar os planos de vendas e recebimento, definido no planeamento de estratégia ori-

ginal, com o MFP e/ou plano de alocac¢do de mercadorias.

Diretrizes para Analises de Desempenho

Estas sdo as diretrizes chave para que o processo de andlises de desempenho tenha sucesso e

que possa ser realizado continuamente ao longo do ciclo de vida dos style-colors.

1. Analisar o desempenho do plano realizado pelo buyer e/ou planeador, com o plano de vendas
estabelecido, tendo atencdo as extensdes temporais de preco e descontos. Para determinar

essa analise € necessario:
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Estender a vida das vendas do style-color;

Utilizar softwares de otimizacdo de descontos para determinar precos apropriados;

Antecipar o fim do ciclo de vida de um produto mais cedo que previsto;

Nao realizar nenhuma alteracio e continuar com o plano existente;

2. Avaliar a histéria corrente, previamente planeada, de vendas, margens de venda, descon-
tos, desempenho do inventério utilizado para planear o ano anterior, bem como recentes

tendéncias através de:

Style-color, subclasses, entre outros;

Aumentos de calendario;

o Look;

Cluster;

Atributos;

Segmentacio de clientes.
3. Estudar o plano atual e previsto ou revisdo histérica de rotura de inventario por style-color;

4. Rever o histdrico de roturas de inventario de syle-colors e presentes roturas de style-color,

por tamanho.

5. Awvaliar a precisdo da curva de vendas utilizadas para criar o plano de compras.

2.5 Conclusoes

Desde do inicio de uma organiza¢do empresarial que € necessdrio ter como base um bom
modelo negécio e adequados processos de negdcio. Estes devem ainda estar preparados para a
eventualidade e, de certo modo, inevitabilidade de virem a sofrer transformagdes, uma vez que
¢é de boa pratica implementar uma filosofia kaizen, ou seja, implementar um conjunto de prati-
cas aplicadas a processos de engenharia e gestdo, onde hd sempre lugar para melhoria constante,
quer dos funciondrios, quer das tarefas que estes desempenham, na busca por constante otimiza-
¢d0. Dessa forma, e estando presente num dos maiores negdécios mundiais, a drea de retalho, com
principal enfoque na drea da moda, € inconcebivel a inexisténcia fundamentada e sélida do funci-
onamento da empresa. Assim sendo, a criagdo do modelo de negdcio e dos processos de negdcio
da organizacdo empresarial tornam-se a peca chave para um crescimento harmonioso, sélido e
sustentivel.

No mundo da moda, assim como nos mais diversos mercados, o primeiro a lancar a novidade
¢ aquele que parte em vantagem face a concorréncia, pelo que lutar pelo primeiro lugar na corrida
pela inovag@o constante é o objetivo primdrio. Para isso, é necessario haver um planeamento
adequado dos produtos, que passa por delinear as diversas atividades, garantir a manutencdo de

clusters, da curva de vendas, bem como criar as devidas listas de compras e wedges. Somam-se
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ainda os plano de compras, a alocacdo de produtos e, de forma a avaliar tudo isto, é necessaria
uma andlise de desempenho deste planeamento ao longo da season a que se esta presente.

Apesar de, como explicado no inicio do presente capitulo, os conceitos de modelo de negdcio
e processo de negdcio ainda serem, no Ambito cientifico e académico, questdes a limar devido
as diversas incoeréncias relativas as suas utiliza¢des, a sua adaptabilidade ao contexto empresa-
rial pode ser considerada vasta. Isto acontece devido as diferentes necessidades impostas pelos
diferentes sectores empresariais, somando ainda inddstrias emergentes cujo mapa de trabalhos e
organizagdo estrutural irrompem nos modelos tradicionais ja previamente estudados e trabalha-
dos. Deste modo, estes conceitos, apesar de altamente mutdveis e adaptdveis, tomam sempre uma
forma especifica que varia de industria para industria e que visa, nada mais do que o planeamento

sustentavel da mesma.



Capitulo 3

Modulos de Oracle Retail

Neste capitulo serdo abordados, numa visdo global e sintetizada, os médulos de software uti-
lizados, juntamente com o objetivo de cada um deles e a sua contribui¢cdo para o desenvolvimento

do produto final.

3.1 Oracle Retail

A solugdo Oracle Retail tem como principal objetivo propiciar uma gestdo operacional orga-
nizada e consolidada por parte das organizagdes empresariais. Desta forma, € possivel realocar
recursos provenientes de dreas mais criticas tais como operacdes corporativas, gestdo da cadeia
logistica e estratégias de retalho multicanal (Figura 3.1), conseguindo, desta forma, atingir uma

maior vantagem competitiva.

. . Agil Cadeia de )
Operagtes Empresariais Abastecimento Retalho multicanal
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Figura 3.1: Areas proporcionadas pelo Oracle Retail. Adaptado de [2]

o Oracle Retail oferece um conjunto de solu¢des/médulos integrados que cobrem intimeros
processos de negdcio no mercado de retalho. Estas solug¢des estdo desenhadas de forma a gerarem
valor através da aplicacdo de tecnologia revoluciondria, que visa auxiliar os retalhistas na criacao,

gestdo e tomada de decisdo eficientes e eficazes na procura dos clientes [7].

27
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Com a utilizacio desta solu¢do pretende-se alcancar:

melhoria na integridade da informacao;

incrementacdo da capacidade de gestdo de cadeias de distribuicao avangadas;

aumento da eficacia e eficiéncia dos trabalhadores;

melhoria continua relativa as experiéncias, por parte do cliente, visando o aumento signifi-

cativo da qualidade das mesmas.

Assim sendo, € possivel concluir que Oracle retail oferece uma experi€ncia simplificada que se
traduz num incremento de produtividade, otimiza¢ao na tomada de decisdes e, consequentemente,

num maior retorno de investimento e receitas mais elevadas [7].

3.2 Moédulo de Assortment Planning

O médulo de Assortment Planning visa a definicdo e organizagdo de diversas caracteristicas
do produto a ser projetado. Para além disso, o seu funcionamento compreende diversas fases, cuja

explanacio € de relevo para o seu entendimento.

3.2.1 Generalidades

Através do médulo de Assortment Planning é possivel estipular a amplitude e profundidade da
oferta do produto, através da defini¢do de caracteristicas como cor, fragrancia ou tamanho, isto é, o
nivel de SKU de qualquer produto que seja utilizado para a realizacdo de um Assortment Planning,
a nivel de PoC, durante um determinado periodo de tempo. Geralmente, para a utilizacdo deste
moddulo € necessdrio fornecer informagdo relativa a andlises de desempenho da season anterior:
s@o exemplos a eficdcia de cores, escolha de tendéncias, segmentacdo de clientes, definicdo de
estilos, disposicdo estética e visual na loja, vendas geogréficas, entre outras.

Posto isto, o Assortment Planning pode ser sucintamente descrito como uma solucio que per-
mite a cada interveniente, quer seja Senior Buyer, Comerciante, Planeador ou Diretor, desenvolver,

registar e controlar as suas decisdes, bem como delinear estratégias para o planeamento.

3.2.2 Funcionamento do Médulo de Assortment Planning

Como fora referido no capitulo 2.4.2, as fases que compdem o Assortment Planning sio:

1. Planeamento de Atividades - Numa questdo mais técnica, € nesta fase que o administrador
de planeamento executa etapas administrativas periddicas, de forma a permitir a orientacao
de partes criticas do Assortment Planning. Essas etapas incluem a definicdo de atributos do

produto ou do PoC, atribui¢c@o do produto, restri¢des de espago, entre outras.
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e Determinacdo dos atributos de PoC - Nesta etapa o administrador de planeamento
define os atributos e valores de site, aplicacdo e redes. A solug¢do encontra-se definida
através de um conjunto de atributos (clima e formato), mas € possivel acrescentar mais
atributos a medida que a hierarquia é ativada por Manutenc¢do de Posicdo Dindmica
(DPM).

e Determinacao dos pesos de estratégia - Nesta fase sdo definidos os pesos de estratégia,

para posterior utiliza¢do na defini¢do dos clusters.

e Determinacio dos atributos do produto - Nesta fase, o administrador de planeamento
define as opgdes consideradas vdlidas para serem atributos do produto e que irdo ser
contempladas na lista das opcdes que os comerciantes utilizam, por forma a conferir
esses mesmos atributos a um novo style ou style-color. Mais uma vez, a solugdo
vem com um conjunto de métricas de atributos, que podem vir a ser aumentadas, a
medida que a hierarquia de atributos € ativada pelo DPM. Considera-se, ainda, esta
mesma ativacdo, para uma interse¢do agregada da hierarquia. Esta fase conclui-se
com a criacdo de style-color que serd posteriormente aplicado e utilizado no processo

de lista de compras.

e Definicdo de clientes - Nesta etapa, o administrador de planeamento visualiza os in-
puts ja carregados e especifica os atributos do produto que definem a segmentacio de
cliente. Esses atributos sio utilizados para delinear cada style destinado a um ou mais
segmentos de clientes. Destina-se, ainda, a avaliacdo do planeamento, por forma a

avaliar se o que fora definido é apropriado para cada segmento.

e Determinacdo da capacidade de fixacdo - Nesta fase, o administrador visualiza e define
as cotas de fixacdo, as unidades maximas e minimas e as op¢des de equipamento.
Através destas informagoes é possivel determinar o nimero de style-colors com base

na capacidade das tarefas que compdem a lista de compras e construgdo de Wedge.

e Ajustamento do rétulo de inclusio - Nesta etapa, sdo ajustadas as etiquetas de medida

de status de inclusdo de style-color utilizadas na criacdo de wedge.

e Ajustamento do rétulo de decisdo - Nesta etapa, o administrador define e mantém a
lista de possiveis valores de decisdo, sendo estes, posteriormente, selecionados por
um comerciante. A solucdo vem com um conjunto de métricas de atributo, tais como
marca e cor, e é possivel proceder a sua adicdo a medida que a hierarquia de atributos
¢ ativada por DPMs. Isto significa que novos atributos podem ser adicionados por um

utilizador.

e Mapeamento histérico - Nesta tltima etapa, o administrador mapeia a semana do his-
tdrico para as semanas planeadas. Na solucdo de Assortment Planning os valores reais
sdo carregados na versio de plano de trabalho (WP) para os quadros de tempo decor-
rido. As versdo do ano anterior (LY) sdo derivadas, usando a versdo do WP e um atraso
especifico. Normalmente, é realizado um atraso padrao de 52 semanas; contudo, por

vezes, é necessdrio fazer ajuste para 53 semanas, devido a sazonalidade.
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2. Manuteng¢do da curva de venda - Nesta fase, o planeador de vendas define uma biblioteca
de curvas de ciclo de vida para cada subclasse. Este especifica o rétulo da curva de ven-
das e a percentagem que esta terd em cada perfil. As percentagens da curva de venda sdo
normalizadas por forma a garantir que o total seja 100%. O ntimero de perfis da biblioteca
de curvas é, inicialmente, determinado no carregamento da hierarquia. Acrescenta-se ainda

que ha dois passos nesta fase:

e Definicdo do rétulo da curva de vendas - o planeador de vendas define e manipula os

rétulos da curva do ciclo de vida;

e Definicdo dos perfis de curva - o planeador de vendas define e manipula os perfis de
curva de ciclo de vida. Geralmente, é possivel criar uma cépia desse planeamento e

apresenta-la graficamente.
3. Manuteng¢do de Clusters - Nesta fase decorrem as seguintes etapas:

e Configuracdo da definicio e pesos - permite ao analista executar a defini¢do dos pe-
sos, conforme ¢é aplicdvel o armazenamento, tendo em conta o clustering. Assim,
visualizam-se os resultados de estratégia definidos na fase de planeamento de ativida-
des e os pesos resultantes das métricas de desempenho - designados indices de desem-
penho. Isto significa que o peso das métricas pode variar consoante um determinada
classe, para diferentes periodos da compra, garantindo flexibilidade ao planeador na

determinacdo dos clusters para cada periodo de compra.

e Configuracdo dos clusters- conforme as caracteristicas especificadas, como se pode

reter através do capitulo 2.4.3.

e Revisdo da configuragdo- Este passo permite ao analista rever os clusters criados e,

consequentemente, reformular os passos anteriores, se assim for necessério.

e Aprovacdo - Nesta fase, o analista tem o poder de proceder a aprovagdo dos clusters

criados nos passos anteriores.

4. Criagdo de uma Lista de Compras- Para esta fase se realizar é necessdria a concretizacao

das seguintes etapas:

e Revisdo de planos - Nesta fase, o Senior Buyer tem acesso a vérias informacdes his-
toricas e planeadas. Essa informacgdo tem objetivo a fornecer uma visdo completa do
que precisa ser realizado pelo planeamento e do que foi obtido em planeamentos an-
teriores, tanto em termos de vendas/lucratividade, quanto em termos de tendéncias e

atributos chave que definem o planeamento.

e Configuracdo dos tamanhos de planeamento - Nesta etapa, o Senior Buyer usa vendas
e/ou capacidade planeadas ou pertencentes ao histérico de dados, por forma a determi-
nar o tamanho desejado do planeamento de cada look. Sao considerados dois métodos

para definicdo do tamanho do planeamento dos produtos: Run of Sales e Fixture Ca-

pacity.
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e Configuragdo dos objetivos da lista de compras- Neste estdgio, o Senior Buyer pode de-
finir metas para algum ou para todos os atributos do produto que sejam relevantes para
cada look. Eles podem ser inseridos pelo Senior Buyer ou transmitidos a partir do look
em execucdo no mesmo periodo do ano anterior, ou através de metas administrativas
definidas na pasta de trabalho Manutencdo de Look [6]. As metas podem ser definidas
em termos do nimero de style-color para um atributo especifico, ou através de uma
percentagem do nimero total de style-colors carregadas no grupo de look. Quando o
Senior Buyer finalizar a lista de compras, esta serd comparada com o objetivo inicial
anteriormente definido. Com isto, entende-se que o planeamento inicialmente deline-

ado pode sofrer alteracdes, se as mesmas se verificarem necessarias.

e Criacdo da lista de compras - A medida que o Senior Buyer vai ao mercado, por colabo-
racdo direta com designers, o que amplia o leque de op¢des de planeamento, torna-se
possivel documentar as decisdes aquando da criacdo uma lista de styles. A chave para

essa abordagem ¢é construir um planeamento de maneira natural.

e Aprovacido - Nesta etapa final do processo de lista de Compras, o Senior Buyer decide
se deve dar como concluida a lista de compras que deseja disponibilizar para os uti-
lizadores designados, da qual, consequentemente, serd extraida a informagao relativa
aos styles da lista, por forma a preencher o wedge de cada cluster. E nesta etapa que
se convertem as decisdes do WP referentes as datas de inicio e fim, precos, descri¢des
e atributos, nas versdes do plano atual(CP). No entanto, todas as versdes do CP devem
ser utilizadas para fins de relatérios externos. O fecho desta etapa pode ser um pro-
cesso ciclicamente adiado no caso da lista de compras sofrer alteragdes que, s6 apés
aprovagao, definem a conclusio definitica da etapa. Se esta condigdo se verificar o WP

ird sobrepor a versdo do CP.
5. Construgdo de Wedge

e Revisdo histérica de planos - Nesta etapa o Buyer tem acesso a uma variedade de
informagdes histdricas e planeadas. Essa informacio destina-se a fornecer uma visao
completa do que necessita de ser realizado no planeamento e do que foi alcangado em
momentos anteriores, quer em termos de vendas, quer a nivel de lucros. Isto permite
que o estudo das tendéncias e atributos-chave que definem cada planeamento seja um

processo mais sélido e conscientemente executado.

e Configuracdo do plano relativo a tamanhos - Nesta etapa, o Buyer utiliza o planea-
mento das vendas ou o histérico das mesmas, bem como a capacidade fisica da loja

para determinar o tamanho desejado de cada wedge.

o Configuragdo de objetivos do Wedge - Nesta etapa, o Buyer pode definir metas para
qualquer um ou para todos os atributos de produto relevantes para cada look e cluster.
Estes podem ser inseridos pelo buyer ou editados a partir do look, que se encontra a

ser executado, em comparacdo ao mesmo periodo do ano anterior(LY). Pode ainda ser
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editado a partir das metas de atributo da lista de compras do senior buyer ou das metas
que foram introduzidas, no software, por via de fontes externas. A Color é adicionada,
pela primeira vez, no atributo de produto. Isto acontece pois o senior buyer encontra-
se a construir a lista de compras, a nivel de Style e, em simultaneo, o Buyer encontra-se

a planear cada wedge a nivel de style-color.

e Preenchimento do Wedge - Nesta estapa, o buyer conclui o processo de criacdo do
planeamento, com a a classificacdo do planeamento do wedge por cluster, estando este
planeado a nivel de style-color. O buyer pode proceder ao preenchimento manual-

mente, ou através de softwares de otimizacao.

e Visualizagdo do tempo desfasado - Depois de o buyer finalizar a fase anterior, ao nivel
de style-color, € realizada uma visualizacdo de tempo para se verificar o planeamento
de forma periddica, com os style-colors organizados com base em métricas de desem-
penho. Através desta organizacdo € possivel fazer uma revisdo baseada na imagem do
planeamento, o que visa tornar o trabalho do buyer mais eficiente. Depois de se pro-
ceder a andlise do planeamento, ao nivel de style-color, o buyer pode retomar a etapa
anterior, com objetivo de efetuar modificacdes, caso estas se verificarem criticas para

o0 negdcio.

e Aprovacdo da Wedge - Na etapa final, do processo de criacdo de wedge, o buyer de-
cide se finalizou a classificacdo dos wedge, e assim disponibilizar aos utilizadores
designados, particularmente o buyer que esté responsavel pela construcio do plano de
compras ou ao planeador responsavel pelo planeamento de itens. Esta etapa converte
as decisoes do WP referentes, a planeamentos ao nivel de wedge, datas de inicio/finais,
precos, descri¢des e atributos nas versdes CP das métricas do WP. As versdes do CP
devem ser utilizadas para relatdrios externos. Esta fase pode ser completada mais que
uma vez,isto se os requerimentos do preenchimento do wedge se alterarem, depois de

ser aprovado. Se esta condi¢do se verificar o WP ird sobrepor a versao do CP.

6. Plano de Compras

e Criacdo de um Plano de Vendas - Nesta etapa, o Buyer produz o plano de vendas,
tendo por base a curva de vendas e as vendas totais projetadas no processo de criagao
de wedge. Tal como nas outras etapas, em caso de necessidade, dever-se-4 proceder a

revisao.

e Criacdo de um plano de receitas- Depois do plano de vendas ser criado, dever-se-4
proceder a criacdo de um plano de receitas e inventdrio. Neste atualizam-se os princi-
pais inputs vindos do processo de criacdo de wedge, selecionam-se os tempos de lead
e atrasos. Depois de estabelecidas estas informagdes, as mesmas sao utilizadas para o
plano de receitas. Conforme necessdrio, verifica-se o plano de receitas e inventario, e

se se verificar importincia de alteracio, proceder-se-4 a mesma.
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e Refinamento do Plano de compras - Nesta etapa, o Buyer analisa o plano de compra do
inicio ao fim - engloba vendas, margens, inventario e receitas; e propdem a melhoria
do plano. O buyer anteceder etapas por forma a alterar o plano, no caso das principais
questdes sofrerem alteragc@o ao longo da vida ttil dos style-colors- datas de inicio/fim,

vendas ou eventos importantes.

e Reconciliagdo com os PoCs alvo - Nesta etapa, sdo definidos os PoCs e as alocacdes

de style-colors.

e Aprovacdo - Nesta etapa final, do processo de Plano de compras, o Buyer decide se
concluiu a criag@o ou atualizacio do plano presente e se deseja disponibilizd-lo a ou-
tros utilizados, em particular o senior buyer ou planeador responsavel pela construgcao
do planeamento de items. Esta etapa copia as métricas de vendas, margens, inventdrio
e receitas do WP nas versdes do CP. Este plano pode ser complementado mais que
uma vez, isto se os requerimentos do plano forem adicionados ou alterados, depois da

aprovacao. Se esta condicdo se verificar o WP ird sobrepor a versido do CP.
7. Alocacgido dos Pacotes e Tamanhos

e Revisdo do Plano de Compras - Nesta etapa, o buyer revé o plano de compras que
foi criado anteriormente. Este plano € realizado nesta fase, ao nivel do PoC, de forma
atualizar a memoria do buyer e garantir que as alocacoes criadas neste pasta de trabalho

sejam alinhadas ao Plano de compra.

e Revisdo e aplicagdo dos perfis de tamanho - Nesta etapa, o Buyer pode criar alocacoes

do recebimento inicial ate ao nivel do style-color para cada PoC

e Otimizacdo de alocagcdo - Nesta fase, e através de solucdes de otimizagdo, sdo uti-
lizadas, pelo Buyer de forma a otimizar as mesmas. Contudo, é sempre necessdrio
uma confirma¢do humana por forma a identificar eventuais alteracdes e a proceder as

mesmas.

e Aprovacdo das alocacdes - Nesta etapa, o buyer aprova as configuracdes e as aloca-
¢des, copiando-as das versoes de WP para as versdes do CP. As versdes do CP devem

ser disponibilizadas para relatérios e para execucao das alocagdes.

8. Elaboracgdo de Andlises de Desempenho - Esta tarefa inclui uma etapa com vérias guias para

suportar os varios tipos de andlise necessdrios durante a season. Nesta fase realiza-se:

e Extensdo/ Markdown e Escoamento - Anélise realizada durante a in-season, que leva a
que o Buyer execute o processo de Extensdo (prolongamento do Style/Style-color por
mais tempo que o planeado), ou Markdown(inicio de uma época precoce de descontos)
e escoamento de um produto (esgotar com o item mais rapidamente). Isto € influenci-
ado diretamente pelas condi¢des que t€ém impacto na procura dos artigos e que levam

a ocorréncia de vendas mais rdpidas ou mais lentas que as planeadas.
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e Vendas/ Margens - Relativamente a este topico, o Buyer avalia as vendas, margens,
receitas e o desempenho do inventario, compara a versao do CP do plano de compras
com o MFP.

e Look - O Buyer visualiza as vendas reais e o desempenho de margem de cada look por

cluster.

e Cluster - O Buyer pode rever as vendas reais e desempenho de cada cluster até a data

presente e a margem por atributo de produto.

e Curva de Venda - Nesta etapa o Buyer compara a curva de vendas atual com a curva

de vendas utilizada para a realiza¢do do plano de compras.

e Rutura de tamanhos - Este mostra a analise das ruturas de tamanho reais em cada PoC.
Quando alguns dos tamanhos de um Style-color comecam a ficar sem inventdrio, as
vendas comecam a cair mais drasticamente do que com base unicamente na prpor¢ao
de tamanhos fora de inventario. Através disto, é possivel manter o controlo sobre

qualquer rutura de tamanho iminente.

e Rutura de Color - Este mostra a andlise das ruturas de cores projetadas e reais por PoC.
Uma vez que algumas cores de style comegam a extinguir-se do inventdrio, as vendas
comec¢am a diminuir de forma mais drastica do que com base apenas da proporcao de

cores esgotadas. Esta visdo permite manter o controlo sobre qualquer quebra de cores.

3.3 Moédulo Oracle Retail Predictive Application Server

Para melhor compreensdo do médulo de Oracle Retail Predictive Application Server serao
apresentados, nas sec¢des seguintes, os seus conceitos base, bem como o seu modo de funciona-

mento.

3.3.1 Definicao de Oracle Retail Predictive Application Server

Oracle Retail Predictive Application Server(RPAS) é uma framework desenhada para reagir
as imprescindibilidades de negdcio das empresas, principalmente na drea de planeamento. Através
da utilizag@o desta framework nasce uma pandplia de solugdes com fungdes especificas tais como
a criacdo de previsdes, desenvolvimento de planeamentos de vendas ou, até mesmo, a criagdo de
planos financeiros [63]. Estas solu¢des utilizam algoritmos inovadores que permitem aos retalhis-
tas realizarem anélises, com base em previsdes efetuadas, baseadas em dados histéricos. Através
dos resultados das andlises € possivel auxiliar as empresas no qual serd avaliado o comportamento
do mercado, no futuro, e de que forma a organizacdo empresarial se deve comportar por forma a
responder as necessidades do mercado. Conclui-se, assim, que esta framework oferece templates
que permite o armazenamento, gestao e possibilidade de manipulacdo de dados [7].

Dentro desta framework estao incluidos recursos como [7, 63]:

e Base de dados multidimensionais;
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e Dados hierdrquicos;
e Separacgdo e agregacdo de dados;

o Wizards,

3.3.2 Funcionamento do Oracle Retail Predictive Application Server

Para melhor compreensdo do médulo de Oracle Retail Predictive Application Server serdo

explanadas, nas seccdes seguintes, a sua definicdo e a base do seu funcionamento.

Base de Dados Multidimensionais

As base de dados multidimensionais permitem a visualizagdo de dados para além das duas
dimensdes, como se verificar numa base de dados relacional. Nestas, os dados sdo apresentados
como tabelas com um ndmero x de linhas e colunas, em que cada linha corresponde a um registo

e cada coluna a um atributo [63, 11, 64].

Tabela 3.1: Exemplo de Tabela de uma Base de Dados Relacional [11, 6]

Produto | Regido | Vendas
Arroz Norte 23
Arroz Sul 528
Arroz Este 847
Arroz Oeste 1994
Ovos Norte 3025
Ovos Sul 543
Ovos Este 238
Ovos Oeste 1234

Cereais | Norte 7567

Cereais Sul 4567

Cereais Este 9679

Cereais | Oeste 354

Em contrapartida, numa base de dados multidimensional os dados sdo agrupados numa estru-
tura dimensional, sendo esta referida por cubo [5]. Nesta framework, cada eixo do cubo é descrito
como hierarquias [5, 6]. Estas representam os componentes do negdcio da empresa. Para além dos
componentes, como produto, localizacdo e calendario, de cariz obrigatdrio, podem ser acrescen-
tado outros, se estes forem fundamentais para o funcionamento da empresa [5, 11]. Considere-se
como exemplo, para uma hierarquia de produto (Figura 2.2), os seguintes niveis ou dimensdes que
a compoem: "Company", "Division", "Department", "Class", "Subclass". Seguindo o exemplo
da tabela 3.1, é possivel gerar tabela multidimensional com apenas duas dimensdes: "Produto’e
"Regido".

Quando se da intersecdo entre duas dimensodes(base intersection) o resultado mas as metri-

cas(measures).
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Estas representam dados numéricos, normalmente, como o caso presente, as "Vendas"e na

tabela 3.1 sendo o resultado da intersecéo entre as dimensoes "Produto”e "Regido", como se pode

observar na tabela 3.2.

Tabela 3.2: Exemplo de Tabela de uma Base de Dados Multidimensional [11, 6]

Norte | Sul | Este | Oeste

Arroz 23 528 | 847 | 1994

Ovos 3025 | 543 | 238 | 1234
Cereais | 7567 | 4567 | 9679 | 354

Através de uma rdpida comparagdo entre as duas tabelas 3.1 e 3.2, facilmente se consegue

concluir que a segunda abordagem traz mais vantagens a nivel de espaco necessario, uma vez que

€ necessdrio um menor nimero de linhas para armazenar os dados que se pretende. Consequen-

temente, ao nivel de velocidade de leitura da base de dados, esta serd maior pois requer menor

esfor¢co computacional, pelo facto da existéncia de menor numero de armazenamento de dados.

Acrescenta-se, ainda, que com a transformacfo de uma tabela relacional para uma tabela multidi-

mensional, passa haver maior agregacdo de dados, o que facilita a sua consulta. A medida que se

acrescentam dimensdes as bases de dados, esta ird atingir o ponto em que se obterd uma organi-

zacdo em cubo. Tomando como exemplo as duas dimensdes "Produto”e "Regido"e acrescetando

a dimensao "Calenddrio", serd necessaria adi¢do de mais um eixo, de forma a que seja possivel a

visualizacdo das trés dimensodes (Figura 3.2) [7].

Regido

Produto

Calendario

Figura 3.2: Exemplo de Tabela Multidimensional com trés dimensdes [5, 7]
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AN AN

Borto Borto
Hisboa Lishoa
Revendedores Revendedored.
Publico Geral Publico Geral
Papel de Papel de Papel de Papel de
Escrita Fotocopia Escrita Fotocopia
>
Janeiro Fevereiro

Figura 3.3: Exemplo de Tabela Multidimensional com quatro dimensdes [5, 7]

Na figura 3.3, para além das trés dimensdes ja utilizadas, "Produto"e "Regido"e "calendario”,

na figura 3.2, acrescentou-se ainda a dimensdo "Clientes".

Dados Hierarquicos

"As hierarquias sdo um conjunto de relacoes entre dimensodes, isto é, relagcbes pai-filho entre
desiguais dimensées" [5]. Estas relacdes sdo top-to-bottom, ou seja, comecam no topo (nivel
de maior generalizacdo) insurgindo-se até ao nivel mais baixo (nivel de maior detalhe), tendo
como exemplo a hierarquia do produto em que o nivel mais baixo é o SKU, como apresentado no
capitulo 2.4.1. Nessas relagdes cada filho tem um pai, salvas exce¢des em que este podera ter mais

que um (Figura 3.4) [5].

S

Figura 3.4: Exemplo da Hierarquia de Calendario. Adaptado de [5]
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Separacio ou Agregacao de dados

Separacdo de dados permite que a informacdo, vinda de niveis superiores, disperse de forma
mais detalhada para niveis inferiores.

Por outro lado, a medida que subimos de nivel a informacao é mais generalizada. Assim sendo,
muitas vezes € necessdria a agregacdo de dados. Este processo caracteriza-se por ser um processo

que junta partes de informacao mais detalhada, de forma a formar um maior grupo (Figura 3.5) [5].

Separacgao 100 4&] Agregacao 100
L 1
! v v v ! v
‘ 50 ‘ 30 20 50 30 ‘ 20 #E-

200 140
¢ 4 L 4 v I L
‘ 100 60 40 50 30 60

Figura 3.5: Exemplo de Separacdo e Agregacdo de dados. Adaptado de [5]

Wizards, Workbooks e Worksheets

Workbook € um subconjunto de dados pertencentes a uma base de dados mestre, nos quais o
utilizador pode manipular, visualizar e analisar as métricas de um negécio (Figura 3.6) [5]. Uma
Worksheet é uma tabela multidimensional que mostra, geralmente, valores numéricos, de forma
a apresentar informacao dos workbooks. Os valores numéricos podem ser facilmente convertidos
em gréaficos [5]. Respetivamente aos Wizards, estes sdo uma sequéncia de ecrds que orientam
os utilizadores na criacdo de Workbooks, tendo como base templates pré-definidos (Figura 3.7).

Estes templates sdo criados a partir de uma filtragem de opg¢des feita pelo utilizador.
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Figura 3.6: Exemplo de Woorkbook [5]
Workbook Wizard
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Figura 3.7: Exemplo de Wizard [5]
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Arquitectura do Oracle Retail Predictive Application Server

A arquitetura geral do RPAS ¢é passivel de ser visualizada na figura D.1 anexo D, onde se
encontram Configuration Tools, e todos os médulos do RPAS. Esta é uma aplicagao dirigida ao
admistrador do sistema, onde este tem autorizacdo para criar, manipular e apagar informacgdes
acerca dos templates, que sejam utilizados na organizacdo empresarial. Dentro de cada template
estdo definidas as hierarquias, métricas, regras, e informagdes sobre a estética dos workbooks. Esta
informacao estd armazenada em ficheiros com extensdo XML [11, 6, 63]. Através destes ficheiros é
possivel a constru¢do de dominios. Estes sao conjuntos de diretorias e ficheiros existentes na base
de dados, sendo esta, onde se encontram dados e os procedimentos a serem utilizados pelo RPAS.
Os dominios, a0 mesmo tempo, estdo divididos em duas camadas, sendo que numa se encontram
os dados armazenados relativamente aos dominios correspondentes e respetivas defini¢des e noutra

s@o guardados os workbooks, com os quais o utilizador trabalhou e que pretende manter [11, 6, 63].

Na camada do servidor, ndo se encontra representada a verdadeira l6gica relativamente ao
processo de negdcio da organizacdo empresarial [11, 6, 63].Isto acontece pois o servidor nio
contém defini¢des das operacdes de cada template. Contudo, é nesta camada que € possivel a
realizacdo dos cdlculos necessarios. Aqui s@o acedidas as métricas de cada dominio e onde sdo

aplicadas regras, sendo estas que definem quais as operacdes a serem efetuadas.

3.4 Modulo de Oracle Retail Merchandise System

Para melhor compreensdo do médulo de Oracle Retail Merchandise System serdo apresenta-

dos, nas secgdes seguintes, os seus conceitos base, bem como o seu modo de funcionamento.

3.4.1 Definicao de Oracle Retail Merchandise System

O Oracle Retail Merchandise System (RMS) € o sistema que regista e controla, virtualmente,
todos os dados das organizacdes empresariais de retalho e garante a integridade dos dados ne-
cessarios para o funcionamento da mesma, bem como de todos os médulos utilizados pela em-
presa [65, 66, 67]. O RMS inclui fun¢des importantes como manuten¢do de produtos, gestdo
do inventdrio, distribui¢do, reabastecimento, gestdo de promog¢des e reaprovisionamento. Através
destas funcionalidades, torna-se mais f4cil aceder a informagdes cruciais para as atividades didrias
de merchandising de uma organizagao pertencente ao mundo de retalho [65, 66, 67]. Isto permite
aos retalhistas prestarem total foco as decisdes principais de forma a atingirem as metas de vendas
e lucro. O RMS simplifica as praticas de negdcio nos canais de retalho, de forma a responder
aos clientes com maior eficicia. Assim sendo, este acompanha os processos de negdcio e permite
harmonizagdo dos sistemas informaticos de suporte, no negécio de retalho. Conclui-se assim,
que o RMS € um produto escaldvel, porque permite aos retalhistas estarem focados no resultado
final. [65, 606, 67].
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3.4.2 Funcionamento

A nivel funcional, o RMS € um sistema informético, com uma arquitetura constituida por trés
camadas. Este é composto por uma base de dados da Oracle, e nesta é armazenado toda a infor-
macao necessdria da organizagdo empresarial, juntamente com a légica de negbcio. Esta 16gica
¢ estabelecida através do desenvolvimento de c6digo procedimental em PL/SQL.O codigo desen-
volvido cria conjuntos de comandos, em PL/SQL, podem ser armazenados no servidor, e estes
chamam-se stored procedures. Uma vez que, os comandos sao guardados os clientes ndo neces-
sitam de reescrever e reenviar, os mesmos, simplesmente precisam de os referenciar conseguindo
assim aumentar a sua eficiéncia. Através, de um programa de software, o utilizador consegue
realizar todas as operagdes necessdrias e fazer o envio das mesmas para o RMS.

Muitas vezes, devido a inimera informag@o que o sistema se v€ obrigado a processar, exitem
diversas operagdes, classificadas como criticas para o funcionamento do negécio, que sdo reali-
zadas através de processos batch. Estes processos batch, desenvolvidos em vdrias linguagens de
programacao, consistem num conjunto de programas que correm autonomamente em fases preli-
minarmente planeadas. Isto porque, o funcionamento simultdneo do processamento dos processos
batch com o acesso dos utilizadores seria impossivel, devido a incapacidade computacional. Neste
tipo de processos, ¢ comum o estabelecimento das altera¢des de pregos, reaprovisionamento auto-

matico, incremento da informagao sobre dados histdricos e limpeza de dados antigos.

3.5 Resumo ou Conclusoes

De forma a que os médulos da Oracle pudessem ser utilizados pelos retalhistas da area da
moda, foi criado um médulo especificamente dedicado a estes mesmos retalhistas - o Assortment
Planning. Através deste, € possivel acompanhar todo o ciclo de vida do produto (criacdo, intro-
dugdo no mercado, crescimento, declinio e eliminacio). Através deste mddulo é entdo possivel a
caracterizacdo dos atributos dos produtos, tais como silhueta, preco, tamanhos, entre outros, bem
como a escolha de pontos de comércio onde os produtos serdo vendidos.

Ja no que concerne a Oracle Retail Predictive Application Server, esta trata-se de uma solucdo
muito completa que cobre as necessidades de planeamento das organizacdes empresariais. Na
tentativa de obter uma maior ligacio entre os médulos de sistema de informac@o e as restantes dreas
funcionais das empresas, a Oracle investiu na criacdo de mecanismos de integracdo em varios
moédulos do RPAS, evitando assim médulos sem ligag@o. A interligacdo dos médulos traduz-se em
menor delay na transmissao de informacao permitindo assim um trabalho conjunto e harmonizado.

Um dos principais desafios do retalho é como se pode fornecer, de forma eficaz e eficiente,
a vasta informacao adjacente 2 mesma em formato utilizavel e consumivel. Com a explosao das
redes sociais e consequente propagacdo de informacdo a ritmo elevado, as compras realizveis
sobre qualquer PoC e a pressdo de expandir em novos formatos e paises, nunca foi tao elevada.
Assumindo-se como a fonte central de todas as informacdes, as solucdes de merchandising forne-

cem as organizacdes uma visdo simplificada e precisa da organizacao de retalho. A Oracle Retail
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Merchandising System permite aos retalhistas reduzir o tempo e custo despendidos na realiza¢do
das atividades criticas de merchandising no nosso quotidiano, isto €, desde da introducéo de no-
vos produtos até ao reabastecimento automatizado e da avaliag@o a nivel financeiro do inventério.
Pode-se assim dizer que o RMS € o core do conjunto de solucdes que a Oracle disponibiliza,

permitindo assim aos retalhistas fornecerem informagdo num formato utilizdvel e consumivel.



Capitulo 4

Slow Item Build

Neste capitulo é apresentado o processo sobre o qual recai o foco da presente dissertacio - o
processo Slow Item Build. Sera, deste modo, explanado o seu impacto, apds implementagdo, no

mercado do retalho, mais concretamente, na area da moda.

4.1 Processo Slow Item Build

Sendo a Oracle uma das maiores organizagdes empresariais na drea das tecnologia de infor-
macao, faz parte do seu vasto leque de solugdes, o Oracle Retail, que visa prestar suporte as vastas
necessidades dos retalhistas. Relativamente a drea de planeamento, a Oracle lancou um pacote
de solugdes, o Fashion Planning Bundle, executado através da framework RPAS 3.3.1. Esta fra-
mework assume a sua primordial importancia na medida em que permite a interligacdo entre as

diferentes solugdes do Fashion Planning Bundle.

Como é comum na maioria dos softwares, as necessidades impostas por um mercado de ele-
vada concorréncia e exigéncia levam a que seja comum desprezar a otimizagdo o que, consequen-
temente, leva ao surgimento de tarefas redundantes, bem como a desfuncionalidades nos softwares,
do ponto de vista do utilizador. Os softwares dedicados ao planeamento de cole¢des de moda ndo
sdo excecdo e, devido a elevada complexidade e simultaneidade de atividades que os caracterizam,
torna-se dificil garantir elevados niveis de eficiéncia, sobretudo a nivel da comunicacio entre os

diversos responsdaveis pelas etapas que o constituem.

Por forma a suprimir todos estes problemas de otimizagdo, surge o processo de Slow Item
Build (SIB) que permite a interacdo entre a framework RPAS, por via da integragdo da solucio AP,
com o RMS. O processo de SIB € iniciado durante a fase de planeamento de produtos, decorrendo
em simultaneo com a fase de Cria¢do de Lista de Compras e, posteriormente, com a Constru¢io
de Wedge 3.2.2.

43



44 Slow Item Build

4.2 Processo As-Is

O processo As-Is surge como o primeiro passo para a definicio do mapa de trabalhos de um
workflow especifico. Este processo abraga uma coletanea de atividades centrais que passam por
homogeneizar documentos e metodologias que serdo postas em prética inimeras vezes no futuro.
Pretende, ainda, definir e tracar diagramas temporais para um determinado processo. A nomen-
clatura As-Is diz respeito ao "como é"e, deste modo, visa categorizar todas as fungdes que devem

ser consideradas criticas para a sustentagc@o do projeto.

Respeitando ao retalho da moda, os processos As-Is surgem nas diversas etapas em que sdo
tomadas decisdes que pretendem definir novos conceitos ou proceder a alteragcdo de outros ja pre-
viamente definidos. Ao longo de todo o processo que decorre entre o planeamento e o langamento
de um produto ou colecdo, ocorrem alteragdes constantes na estrutura do mesmo, sobretudo a
nivel de style-color ¢ SKU. Assim, sempre que uma destas varidveis sofre uma modifica¢do é
imperativo que toda a equipa se mantenha a par da mesma. Deste modo, atualmente, o processo
de Slow Item Build é realizado através de reunides constantes entre os colaboradores responsaveis
pelo planeamento de cada médulo, AP e RMS.

Desta forma, sendo o RMS, o médulo core da suite de Oracle Retail, torna-se o responsdvel
pela aceitagdo de novos produtos, tendo em conta um unico fator: a informacdo do produto, ou

seja, atributos. Fazem parte da informacdo do produto:

e marca;

colecio;

fabricante;
e 0casiao;
e preco;

silhueta.

Contudo, uma vez que o Senior Buyer, em conjunto com o Buyer, t€m um periodo estabelecido
para realizar a criagdo da Lista de Compras e Construcio de Wedge, durante esse periodo, podem
desenvolver, de forma progressiva, os produtos necessarios relativos as cole¢des de moda do ano

seguinte.

4.3 Processo To-Be

Tal como o nome sugere, o processo To-Be refere-se aquilo que se pretende que o projeto
"venha a ser". Deste modo, sdo englobadas neste tipo de processo todas as etapas que visam a

andlise de objetivos, bem como a constante reestrutura¢do dos mesmos, se tal for necessario.
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Analisando o processo As-Is, é possivel visualizar facilmente em que atividades o tempo é
gasto de forma desnecessdria e onde ocorre redundancia de informacao, questdes cuja resolucio
implica aumento de eficiéncia nos processos de retalho. No que concerne a processos To-Be,
o processo SIB passa a permitir interagdes entre o AP e RMS, com especial atencdo aos DPMs
de novos style-colors e styles criados no AP. Assim sendo, em processos To-Be ji ndo existe a
necessidade de se proceder a reunides e constantes atualizacdes, na medida em que a informagédo
flui diretamente para as bases de dados. Deste modo, o processo é realizado através de quatro

fases distintas, seguidamente detalhadas em alto nivel:

1. O utilizador cria DPMs, ao nivel de style ou style-color, no workbook de AP. De seguida,
um processo batch conta o nimero de DPMs criados e envia uma solicitagdo ao RMS para
que este reserve um numero de itens, para os novos style estyle-colors. Essa solicitagdo é
realizada através do ficheiro AP_SIB_WS.sh. Esse mesmo ficheiro retorna os nimeros de
itens reservados e, consequentemente, o AP renomeia as posi¢cdoes dos DPMs de acordo com

o ndmero dos itens retornados.

2. Asinformacdes sobre os atributos, para novos styles e style-colors sao extraidos do dominio
do AP e carregados em tabelas tempordrias, pertencentes ao RMS. Este processo é imple-
mentado no ficheiro AP_SIB_TORMS.sh.

3. Antes do envio € necessdrio realizar uma conversdo de atributos, para que seja possivel o

envio de informacao do RMS para o AP.

4. O utilizador do RMS decide quais 0s novos styles ou style-colors que devem ser formaliza-

dos. Essa lista de styles e/ou style-colors é enviada do RMS para o AP.

Deste modo, € necessdrio entender o que sido processos barch. Este conceito, € um termo ge-
ralmente utilizado para programas que sio usados com elevada frequéncia e que sdao executados
com a menor interacdo humana possivel [68]. As tarefas deste processo podem ser executadas
sem qualquer interacdo do utilizador ou podem ser programadas para serem iniciadas a partir de
um certo dia/ horas, se assim 0s recursos permitirem. Acrescenta-se ainda, que estes processos
sdo sempre realizados quando o sistema informatico ndo estd a ser usado por um utilizador. Isto
porque, caso ocorra um processo batch em simultaneo com a utilizacdo de um dos mdédulos, a
informacdo relativa a esse mesmo mdédulo pode ser corrompida, levando a que a sua perda defini-
tiva seja um processo irreversivel. Conclui-se assim, que este tipo de processos s6 podem ocorrer
quando o sistema nao estd a ser utilizado.

Por outro lado, para a ocorréncia do processo de Slow Item Build existem trés oportunidades
para execugdo do mesmo: paralelamente ao processo batch dos sistemas, quando este se der por
terminado ou, por dltimo, somente quando este for autorizado por um utilizador. Este dltimo
método é designado por adhoc.

Analisando as trés possibilidades anteriormente descritas, aquela que apresenta mais vanta-

gens para os retalhistas é aquela em que o processo SIB corre no final do processo batch. Isto
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acontece porque, estando este a atualizar novas métricas e informacdes de produtos, caso haja
necessidade de o SIB utilizar esse tipo de informagao, utilizard sempre a mais recente. Contudo,
apesar de as outras duas possibilidades poderem serem utilizadas, estas ndo representam valor
direto aos retalhistas, uma vez que, por um lado, podem manipular perversamente alguma infor-
macao necessdria ao processo batch, e consequentemente, porque poderia ocorrer um efeito em
cadeia a nivel da corrupcdo de dados. Por outro lado, haveria necessidade de parar o trabalho
de um planeador quando este corre-se o processo SIB adhoc, uma vez que, teria de esperar pelo

retorno de informacéo por parte do médulo RMS.

4.4 Guia de Utilizador

Numa perspetiva mais técnica do processo de SIB € possivel descrever o mesmo nos seguintes

passos, de forma a poder realizar todo o processo:

1. Uma vez que o responsdvel pelo planeamento da configuracdo de um artigo de moda,
comega a desenvolver o planeamento desde da pre-season, este finalizard a configuracio
quando estiver estabelecido os atributos do produto 4.2. A informacao € inserida na tabela
multidimensional do médulo de AP, no DPM correspondente, com um /D pré-definido, mas

temporario.

2. Ap6s a inser¢ao de um DPM no médulo de AP, aquando do momento de funcionamento
do processo batch, o ficheiro AP_SIB_WS.sh, referido como web service e fornecido pelo

RMS, ira retornar os IDs oficiais, renomeando estes no AP.

3. Devido a ser responsavel pela interligacdo entre diferentes modulos, a plataforma RPAS
toma responsabilidade pela substitui¢do dos IDs tempordrios, presentes no médulo AP, pe-
los IDS oficiais. Os IDs oficias entende-se como os IDs que s@o reconhecidos pelo médulo
RMS.

4. Nesta fase do processo de SIB, o responsavel pela atualizacdo e /ou criagdo de novos DPMs
insere os atributos do produto mais simples, como departamento, classe, subclasse (figura
2.2) e estes sdo inseridos em ficheiros XLS criados pelo AP, para serem enviados no ficheiro
AP_SIB_TORMS:.sh.

5. De forma a ler os ficheiros enviados pelo AP, 0 médulo RMS inicia o processo iindbacth.ksh,
processo realizado em ambientes do tipo UNIX. A informacio contida nos ficheiros lidos,
que se assuma como sendo Uutil, € carregada nas tabelas multidimensionais temporais. Este
processo tenta ainda, de forma assincrona, transferir informacao das tabelas auxiliares para
a tabela que contém toda a informacao de todos os artigos alguma vez criados. Contudo,
este processo pode apresentar falha, numa primeira fase, pois os atributos dos artigos ainda

estdo muito incompletos. Esta tabela é conhecida como Merch Database.
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6. A medida que o tempo passa, a informagao sobre o produto é acrescentada pelo Senior Buyer
responsavel pela Lista de Compras. Consequentemente, essa informagao € transferida para
o RMS, todas as noites, durante o periodo de realizagdo das Lista de Compras (tal como

descrito no passo quatro).

7. Analogamente, com o envio de informacdo, é corrido novamente o processo descrito no
passo cinco. Os itens, nesta fase, ainda ndo se encontram na Merch Database devido a falta

de informacdo do artigo.

8. Numa situagdo hipotética, onde o fornecedor envia informacao sobre algum dos atributos
do artigo, esta informacdo € enviada diretamente aos colaboradores pertencentes ao RMS
e estes podem manipular os ficheiros XLS de forma a inserir a informacao enviada pelo
fornecedor. A informacdo € inserida nas tabelas temporais, pertencentes ao RMS, através de

um requerimento de introducio de dados do produto, designado como Uls.

9. A medida que o Senior Buyer termina o artigo, isto é, se ja foi inserida toda a informagao
referente a0 mesmo, € corrido mais uma vez o processo batch de integracdo do AP, para o

envio dessa informacao sob ficheiros XLS.

10. Novamente, do lado do médulo RMS, o processo iindbacth.ksh é corrido como fungdo de
leitura dos ficheiros XLS e como este identifica que a informacdo j4 estd completa, entdo,

envia essa mesma informacdo para a Merch Database.

11. Estando completado a introdug@o dos novos itens na Merch Database, estes irdo ser extrai-
dos sob forma de ficheiros para serem enviados para o médulo de AP. Estes itens entende-se
como itens que foram introduzidos manualmente, ou pelo processo de SIB, ou importados

dos catdlogos de fornecedores.

12. Depois da lista ser enviada do médulo de RMS para o RPAS, esta é enviada para o médulo
do AP. De seguida, procede-se ao processo de comparacio da lista enviada com a lista
pertencente ao AP. Esta comparacdo ¢é realizada através do processo descrito no ficheiro
AP_FORMALIZE_PPOS .sh.

4.4.1 Ficheiros utilizados
AP_SIB_WS.sh

Este ficheiro processa o seguinte:

e Verifica todos os novos DPM, ao nivel de styles e/ou style-colors, no médulo AP e reserva

os IDs através do web service.
e Verifica os IDs retornados pelo RMS e renomeia os que pertencem ao AP.

e Depois de renomear, este sinaliza os DPMs que foram enviados, para que, aquando de uma

nova atualizacdo de informacao, estes ndo sejam enviados novamente como DPMs novos.
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Geralmente, este ficheiro € utilizado em ambientes UNIX : AP_SIB_WS.sh -d DomainPath -
dimName DimensionName -expireDays ExpireDays -wallet WalletPath -wsURL WebServiceURL
-sqnURL WebServiceQnameURL [-wsOutFile OutFile] (Tabela 4.1)

Tabela 4.1: Descricao do AP_SIB_WS.sh. Adaptado de [6]

Argumento Descrigao
-d Diretério do Dominio
-dimName | Dimensdo do nome (style ou style-color)

. Periodo de validade. Os niimeros de itens reservados, no RMS, por meio do web service,
-expireDays | . . -~ .o . .

tém de estar garantidos que estdo disponiveis durante um periodo estabelecido

-wallet Diretério da pasta de utilizadores
-wsURL URL do web service
-sqnURL URL do gname do web service
-wsOutFile | (Argumento opcional) Este tem objetivo de armazenar os IDs reservados retornados

AP_SIB_TORMS.sh

Este ficheiro processa-se da seguinte forma:

e Extrai todos os nomes dos DPMs para as dimensdes de style e/ou style-colors.

e Exporta as informagdes do AP para o RMS e formata-as num modelo pré-definido (ficheiro

XLS).

e Arquiva o modelo pré-definido, que ird ser lido no médulo RMS. Este modelo pode sofrer

alteracOes quanto a sua extensao (transformacdo da extensdo XML para ODS).

Geralmente este ficheiro € utilizado em ambientes UNIX : AP_SIB_TORMS.sh -d Domain-
Path -configFile ConfigFilePath -ODSFile sample.ods -dimName DimensionName [-create] (Ta-

bela 4.2).
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Tabela 4.2: Descricdo do AP_SIB_TORMS.sh. Adaptado de [6]

Argumento Descricdo

-d Diretério do Dominio

-configFile | Diretdrio do ficheiro de configuragdo

-ODSFile amostra.ods (ficheiros .ods vazios)

-dimName | Dimensao do nome (style ou style-color)

para o RMS serdo exportadas:

- Se a coluna de agdo do arquivo de configuragdo for especificada como

"acdo ITEM_MASTER NA NA create", o arquivo de saida gerado terd a coluna de
acdo preenchida

com create (em vez de update).

- Sem -create, apenas as cores style / style enviadas anteriormente para

-create

"acdo ITEM_MASTER NA NA update", o arquivo de saida gerado terd a coluna de
acdo preenchida com atualizagdo (em vez de criar).

Argumento opcional que indica que apenas as cores estilo / estilo que nunca foram enviadas

o RMS serdo exportadas. Se a coluna de ac¢do do arquivo de configuragao for especificada como

AP_FORMALIZE_PPOS.sh

Este ficheiro ndo necessita de argumentos para poder realizar o seu processo. Isto porque, uma
vez que, serve para comparar duas listas, a enviada pelo RMS e a lista presente dos artigos do AP,

este simplesmente corre um algoritmo de comparacgao de listas.

4.5 Resumo e conclusoes

Tal como j4 fora véarias vezes referido ao longo da presente dissertagdo, € possivel concluir
que durante o Assortment Planning, os niveis de otimizacdo devem ser maximizados por forma
a garantir a sua fiabilidade, o que se traduz, no futuro, no lancamentos de produtos com elevado
nivel de sucesso no mercado. O contributo do Slow Item Build na otimiza¢do do AP toma valor na
medida em que evita redundancias de informacao e agiliza a comunicacio entre colaboradores que,
em certo momento do planeamento, se véem obrigados a realizar tarefas iguais, em simultaneo,
bem como a proceder a sua atualizac@o.

Note-se que, apesar da drea de atuag@o do SIB ser extremamente restrita, a sua implementagao
torna-se fulcral num planeamento livre de erros e redundancias. Assim, processos interativos que
permitam a diminui¢do de tempo e recursos devem ser considerados um must € uma prioridade
de implementagdo por parte das empresas de software. Assim sendo, seria de interesse identificar
necessidades ao longo do processo de AP e, a semelhanga da criacdo do Slow Item Bluid, desen-
volver novas ferramentas que permitissem a melhoria continua do planeamento, quer por forma
a contribuir para uma maior eficiéncia global, quer para reduzir tarefas repetitivas por parte dos

colaboradores.
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Capitulo 5

Conclusoes e Trabalho Futuro

Neste capitulo serdo apresentadas conclusdes gerais do projeto descrito ao longo da presente
dissertacdo. E ainda expressa uma breve reflexdo sobre o trabalho desenvolvido e o cumprimento
dos objetivos do projeto, analisando os mesmos na medida em que foram satisfeitos. Tendo em
consideracdo a envergadura do projeto, demasiado vasto para a deadline da dissertacdo, serdo
ainda identificados trabalhos futuro que poderdo vir a ser desenvolvidos por forma a obtencao da

conclusao e constante melhoria do mesmo.

5.1 Retrospetiva do projeto

A moda € uma 4rea de negdcio vasta, que se assume em constante mudanga e que, por esta
razdo, necessita de englobar os mais variados processos de negdcio para que a finalizagdo de cada
lancamento de cada produto seja bem sucedido. Um dos principais fatores que permite a um
retalhista ser bem sucedido, num mercado improbo e altamente competitivo é a capacidade que
este detém de apresentar um modelo de negdcio s6lido, mas com capacidade de se adaptar as

alteracdes necessdrias.

Assim sendo, a suite Fashion Planning Bundle, mais focada no médulo de AP, assume uma
elevada importancia no desempenho da fase de planeamento, no mundo na moda. Uma vez que
este permite alcangar facilmente um planeamento otimizado, o tempo que os retalhistas demoram
a planear um artigo de moda, juntamente com um breve planeamento de alocacio de artigos, nas
lojas possuidas pelo retalhista tornam-se substancialmente mais otimizados. Dessa forma, este
ganha uma visdo geral sobre a forma como se ird proceder o plano de trabalho estabelecido para o

ano seguinte.

Tendo em conta as razdes acima supracitadas, este projeto tornou-se motivador pois foca-se
em fatores imprescindiveis tais como a integragcao e, ao mesmo tempo, debruca-se sobre o estudo
de novas Oticas sobre o retalho, tornando-se engrandecedor do ponto de vista do conhecimento

sobre 0 negécio em questao.
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Numa visdo mais tecnoldgica, é possivel analisar a utilizagdo da framework Oracle Retail
Predicive Application Server que permite a interligacdo de varios médulos presentes na suite ofe-
recida pela Oracle Retail, médulo de Assortment planning, médulo de planeamento, e mddulo de
Retail Merchandising System, sendo que é neste tltimo que é guardada toda a informagcao sobre o
negocio e a compreensio do funcionamento do mesmo.

De um ponto de vista pessoal, a integracdo na Wipro foi positiva. Apesar das limitagdes en-
contradas, foi possivel adquirir conhecimento técnico, mas também melhorar inimeras soft-skills
através da adaptacdo a um novo ambiente, onde imperou o espirito de entreajuda entre colabora-

dores.

5.2 Satisfacao dos Objetivos

Tendo em consideracdo os objetivos definidos aquando do inicio da dissertacdo, é possivel
considerar que a maioria deles foi conseguida com sucesso. Assim, salienta-se o estudo e realiza-

¢do das diversas etapas:
e Compreensdo e mapeamento do processo As-Is;
e Design em alto nivel da solucdo, processo To-Be;
e Design e construcio de possiveis integracdes;
e Design e construcio em alto nivel de processos batch.

Por fim, aquando da fase de implementacdo dos processos batch, foi deliberado que ndo seria
realizado, devido a falta de um servidor funcional. Apesar de diversos esfor¢os para ser conse-
guida uma solu¢do alternativa, a mesma ndo surtiu qualquer tipo de efeito positivo, tornando-se
inconcebivel a implementacdo dessa alternativa, também devido ao periodo reduzido destinado a

realizacao do projeto.

5.3 Trabalhos Futuros

Sendo este um projeto de envergadura consideravel, englobado na presente dissertacdo estando
limitado ao periodo da mesma, pode-se afirmar que existe algumas oportunidades de desenvolvi-
mento futuro, de forma a potenciar e otimizar as capacidades do processo Slow Item Build. No
seguimento do ponto anterior, ter oportunidade de realizar a implementacao dos processos batch,
podendo assim avaliar indices de desempenho de implementacdo. Numa fase mais futura, criar
um processo batch onde seja possivel a introducao, da informagao criada, entre os médulos de AP
e RMS, com o sistema de otimizacao de alocacdo de artigos nos clusters criados, podendo assim
criar alocacdo de inventdrio e poder ter um ordem de compras, correspondendo as necessidades de

cada cluster.



Anexo A

Modelo de Negocio Canvas

Business Model Canvas
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Figura A.1: Esquema de BMC [8]

53

2538 D




54

Modelo de Negécio Canvas



Anexo B

Hierarquia do Produto

Product
Class

Style

Style/Color

Style/Color/
Size (SKU)

SHIRTS
Crew-neck Pocket Tee
Shirts Shirts
Crew-neck Crew-neck Pocket T Pooket T Pocket T
ihite Gray Wihite Red Blue
Crew | | Crew | | Crewm Crew | [ Crew Crew Pocket| |Pocket| |Pocket| |Pocket| [Pocket| |Pocket
Wikt ikt Wikt Gray Gray Gray Wuht Wit Red Red Blua Blue
Sm Mhed La 5m hed la Sm Lg Sm Lg Sm Lg

Figura B.1: Exemplo de Hierarquia & dimensdo do Produto [7]
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Anexo C

Wedge

Buy
Style  Quantity

stylel 473
styles 420
Style10 285
Stylez 277
Style§ 261
Style2 249
styled 230
style11 220
Style 4 175
Style7 151
Style12 130
styleg 102

Traditional wedge

Store Clusters by Sales Volume

Eﬁguuqmmhmuplg‘g

H O® E ®E H H X R X =E X X
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Figura C.1: Exemplo de uma wedge tradicional [6]
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Anexo D

Oracle Retail Predictive Application

Server

Figura D.1: Arquitetura Geral do Funcionamento do RPAS [5]
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Anexo E

Multiniveis

E.1 Swimlane

Process name
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Figura E.1: Exemplo de Swinlane [9]
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E.2 Flowchart

Bank DB

Customer Makes
Withdrawal Request

Check Customer's
Account Balance

No

Check Customer's
Account Balance

Reguesied
Amount

Give Cash to
Customer

Record Transaction

Reject Request

End Je

Figura E.2: Exemplo de Flowchart [10]

Multiniveis
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