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Palavras-chave

Resumo

Sector retalhista, marketing, retailing-mix, comunicagao e
distribui¢ao, ponto de venda.

Nos ultimos 30 anos, a actividade comercial sofreu uma

tremenda evolugédo nas suas inumeras varientes. Todavia,

o retalho independente tem demonstrado uma fraca

capacidade de acompanhar esta mudancga, perdendo

competitividade e deixando-se ultrapassar por outros tipos

de segmentos.

No fundo, o futuro do comércio independente ira depender
essencialmente da sua capacidade de adaptacao as novas
exigéncias do mercado e as transformacdes dos
consumidores. Neste sentido, o0 marketing, mais
concretamente o makerting dos distribuidores, deve ser
utilizado como um factor potencializador do ponto de
venda, indispensavel quando falamos do comércio
retalhista.Possibilita ainda a criagdo de atmosferas
comerciais estimulantes que melhorem o processo de
compra do consumidor.

Neste projecto de reoganizagédo das variaveis de retailing-
mix desenvolveu-se um estudo de caso para a ampliagao
do um ponto de venda do Galhispo,Lda, empresa sediada
no distrito de Leiria.

Partindo de um diagndstico da situagao do ponto de venda

actual, elaborou-se um conjunto de propostas com o
objectivo de melhorar a sua eficiéncia e acrescentar valor
ao consumidor.

Trata-se entdo de um projecto que € resultado da
aplicacdo de conceitos, métodos e instrumentos de
distribuicao e de marketing num ponto de venda retalhista.






Keywords

Abstract

Retail sector, marketing, retailing-mix, communication and
distribution, point-of-sale.

In the last 30 years, commercial activity as seen an
astonishing evolution in all its means of action. Independent
retail, however, has shown poor capability of keeping up
with this change loosing competitivity and by extension,
letting other sets of segments leading the market. In
prospective, it will all boil down to the ability of independent
retail to adapt and fulfill both market requirements and
social mindset transformation. Thus, marketing, namely,
distributors marketing must be used as a boosting factor at
its point-of-sale (POS), becoming crucial when considering
retailing market. Additionally, it allows for the creation of a
stimulating environment which improves the buying process
for consumers.

In this project of retailing-mix variable reorganization, it was
developed an case study aiming the scaling up of a POS in
Galhispo,Lda, company based in Leiria district. Starting with
the evaluation of the current POS situation, a set of
proposals were assessed to increase efficiency and
ultimately, consumer’s value. Consequently, this project is
the result of the application of concepts, methods and
distribution instruments, and finally, marketing in a retail
perspective.
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INTRODUCAO

O comércio, como fungdo econdmica, é responsavel por ajustar a procura e a
oferta, sendo parte estruturante de toda a evolugao histérica da humanidade.

Tal como todo o comércio, o comeércio retalhista, como o conhecemos nos
dias de hoje, passou por grandes mudangas nas ultimas décadas, sendo quase
impossivel ndo contactar com alguma das suas diversas manifestagdes no nosso
dia a dia. Por sua vez, os novos rumos da economia criaram novos perfis de
consumidores, mais informados e exigentes, fazendo surgir diferentes habitos de
consumo, novos produtos e segmentos diferenciados.

Com o desenvolvimento de novos conceitos de negocio, aos quais devemos
acrescentar ainda aqueles que, através do uso da tecnologia, ndo necessitam de
pontos de vendas fixos, é visivel um aumento significativo da concorréncia. Assim,
e como forma de combater a concorréncia, € preciso olhar para alguns aspectos de
gestdo como forma de atingir vantagens competitivas face a concorréncia.

Desta forma, o marketing aparece como a “arma” capaz de integrar todas as
actividades da empresa de modo a que seguir uma estratégia centrada no
consumidor, fazendo chegar a este uma imagem do produto equilibrada e distinta.
E nesse contexto que o marketing-mix do distribuidor surge como a organizagdo
coerente dos meios de acgao sobre os segmentos de mercado visados para atingir
os objectivos definidos, devendo desenvolver, no ponto de venda (PDV), um
conjunto de variaveis fundamentais e unicamente focadas na satisfagdo do
consumidores.

Foi no ambito deste projecto que se encontrou a necessidade de selecionar
um PDV que, pelas suas caréncias ao nivel das variaveis do retailing-mix,
necessita-se uma intervengao projectual.

Visto isto, a escolha recaiu sobre o ponto de venda do Galhispo,Lda, um
retalhista independente e de cariz familiar, localizado no distrito de Leiria e
dedicado a venda de materiais de construcdo. Para além das caréncias detectadas,
o PDV encontra-se em fase de ampliagdo, estando neste momento a decorrerem
obras para o aumento da area de exposigao.

O projecto esta dividido em duas partes distintas. A primeira fase diz respeito

a revisao da literatura, fazendo-se referéncia a evolugdo do comércio em Portugal e
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do retalho independente ao longo dos anos. Procura-se também abordar as
tematicas relacionadas com o marketing no retalho, sendo posteriormente
evidenciadas algumas variaveis presentes no conceito de retailing-mix.

A segunda parte, corresponde a parte pratica do projecto, estando subdividida
em outras duas fases. O primeiro momento prende-se com a realizacdo de um
diagndstico do ponto de venda existente, descrevendo as variaveis do retailing-mix,
tais como: A localizagcdo, o prego, a distribuicdo, o sortido, a comunicagédo, 0s
servigos, 0s processos, as pessoas, as tecnologias e a sustentabilidade. Na
segunda fase, sdo desenvolvidas um conjunto de propostas de intervengdo que
melhorem as variaveis mais necessitadas do marketing-mix do distribuidor,
devendo também criar condicbes que estimulem uma maior produtividade e
eficiéncia da empresa.

A realizacdo deste projecto tem como objectivo a elaboragdo de propostas
para um projecto de ampliagao e restruturagdo do ponto de venda do Galhispo,Lda,
sendo aplicado alguns elementos de marketing capazes de melhorar todas as

variaveis do retailing-mix e, consequentemente, aumentar as vendas da empresa.
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1. A evolugao do comércio em Portugal:

A evolugcdo do comércio pode ser dividida em quatro grandes momentos.
Estes momentos comegam ainda nos primeiros focos de venda em feiras; de
seguida pelo surgimento dos primeiros estabelecimentos comerciais fixos na Idade
Média; passando pela fragmentagdo dos mercados especializados na Revolugéo
Industrial; até aos tempos actuais, caracterizados pela predominancia do
consumidor na definicdo da venda e por uma acrescida preocupacéo dos agentes
comerciais em satisfazerem as necessidades actuais do consumidores’.

Do longo processo evolutivo, destacamos o aparecimento da primeira loja de
departamento (Le Bon Marché, Franga, 1852), o nascimento do Marks & Spencer
(Reino Unido, 1894) e das Galerias Lafayette em 1895, o surgimento do primeiro
armazém popular (Uniprix, Franga, 1928), a criagdo da primeira insignia de ‘hard-
discount’ (Aldi) na Alemanha no ano de 1947. Ja no contexto portugués, a abertura
do primeiro supermercado P&o de Acgucar em Lisboa (1970) e do primeiro
hipermercado Continente em 1985. Dos primeiros centros comerciais em Portugal
podemos destacar o aparecimento do Apolo 70, decorria o ano de 1971, e do
Amoreiras Shopping Center em 1985, os dois na cidade de Lisboa; ou do Campera
Outlet Shopping em 2000 e, mais recentemente, do Dolce Vita Tejo em 2009.

O aparecimento destas lojas levou a proliferacdo de novos e inovadores
formatos comerciais, sendo que a maioria dos exemplos referidos tem por base um
outro acontecimento considerado responsavel por uma das mais importantes
revolugcdes comerciais: o livre-servigo. Este conceito veio alterar totalmente a
relagdo entre consumidor e o espago comercial, levando a alteracbes nas formas
de concepgao, desenvolvimento e retencdo dos mesmos.

O aparelho comercial portugués tem vindo a evoluir ao longo dos anos,
fomentando profundas transformagdes em todo o pais. Com a abertura das
fronteiras comercias portuguesas na década de setenta, assistiu-se a uma grande
revolucdo das formas de comercializagdo, onde o consumidor se viu seduzido pelo
aparecimento de ‘novos’ produtos, de ‘novos’ servigos e de ‘novos’ e modernos

estabelecimentos comerciais desconhecidos até entao.

! Valente, A. C. (2001). Comércio e distribui¢do em Portugal, pag. 14-15
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Composto maioritariamente por microempresas de caracter familiar, o
aparelho comercial, existente nos anos setenta, era um sistema tradicional, em que
predominavam os pequenos estabelecimentos. Todavia, e com o decorrer do
tempo, inovaram-se os métodos de gestédo, os espagos comerciais e as técnicas de
venda, levando a uma proliferaram de novos formatos e tipologias comerciais, que,
suportados por fortes técnicas de marketing, de comunicacdo e de design,
transformaram os espagos de comércio em lugares de consumo e de lazer.

Portugal ndo é excepgéo a estas tendéncias, tendo o seu tradicional aparelho
comercial vindo a ser substituido por um outro, mais moderno e mais complexo.
Esta mudanca deve-se em grande parte ao aumento da concorréncia, do criticismo
dos clientes cada vez mais informados e da complexidade das relacdes fornecedor-
retalhista, levando o comércio retalhista a adaptar-se, a evoluir continuamente e,
consequentemente, a reagirem através do aparecimento de novas formas de
vendas®. Outras progressos fazem-se sentir a nivel dos perfis dos profissionais do
sector, das estratégias de gestdo e de comunicagéo, dos padrdes de localizagdo e
o proprio significado dos espagos comerciais.

Todavia, tais evolugdes ndo sao transversais a todo o aparelho comercial. Em
geral, o retalho independente continua a denotar alguma estagnagéo, mostrando
uma grande incapacidade de gerir a mudanga, colocando em causa a sua
sobrevivéncia dentro do sector retalhista.

1.1. O retalho independente

O comércio retalhista® é parte integrante do quotidiano das paisagens urbanas
e 0s seus pontos de venda sdo responsaveis por importantes dinamicas
economicas, sociais e comunitarias, sendo dificil, ou mesmo impossivel, nao
contactar com alguma das suas manifestagdes no nosso dia a dia*.

O retalho pode ser definido como as “actividades e negdcios que envolvem a

venda de bens e servicos aos consumidores para seu uso pessoal, familiar ou

> DUARTE, T. (1997), O comércio a retalho portugués no contexto europeu, pag.8

3 O comércio retalhista sdo as «actividades e negdcios que envolvem a venda de bens e servigos aos
consumidores para seu uso pessoal, familiar ou doméstico. E o estagio final do processo de distribuigdo», em
BERMAN, B. e EVANS, J. R. (1994), Retail management, p. 13, a partir de ROUSSEAU, J. A. (2008), ob.
cit., p. 58

‘ROW J. MARKIN, Jr., (1971), Retail management, MacMillan, pag. 13, a partir de Rousseau, J. A. (2008),
ob. cit., pag. 56
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doméstico. E o estagio final do processo de distribuicdo™

. Assim, podemos definir
retalhista como o agente que divide grandes quantidades de mercadorias e as
vende unitariamente aos consumidores finais, adequando a sua oferta as
necessidades das familias e ao seu poder de compra®.

O segmento de retalhista independente caracteriza-se pela sua diversidade e
multiplicidade, sendo constituido maioritariamente por pequenas empresas
familiares, dispondo, em regra, de apenas um ponto de venda. O seu suporte
financeiro é fragil e os seus capitais proprios sdo geralmente insuficientes. De
natureza artesanal, o retalho independente encontra-se disperso e atomizado,
empregando poucos ou nenhuns colaboradores, sendo muita das vezes o
proprietario, com idade avangada e sem formacé&o em gestdo. o unico trabalhador
da empresa’.

Como principais vantagens competitivas do retalho independente podemos
destacar as seguintes: A sua flexibilidade, a necessidade de capitais reduzidos e
baixos investimentos, a oferta especializada e a possibilidade de existir um controlo
directo da estratégia, da imagem e da condugao do negdcio. Por outro lado, este
segmento apresenta um fraco poder negocial, um reduzido acesso a meios de
informacéo e formacéao, e ainda a falta de tempo e de recursos para planeamento,
que, associado a factores como as mudangas sociais e economicas, a
intensificagdo da concorréncia, a falta de capitais proprios, areas de venda
deficientes ou mal localizadas e as alteracdo das necessidades, dos habitos e
estilos de vida do consumidor, ajudam a explicar o declinio do retalho
independente®.

Devido a grande competitividade existente nos mercados de hoje em dia,
muitas lojas foram forgadas a encerrar. Contudo, este facto n&o € s6 uma realidade
portuguesa. Existem outros paises que apresentam resultados semelhantes, sendo

possivel constatar que o encerramento das lojas de retalho independente n&o é

> BERMAN, B. ¢ EVANS, J. R. (1995), Retail management, p. 4, a partir de Rousseau, J. A. (2008), ob. cit.,
pag. 58

® Rousseau, J. A. (2008), ob. cit., pag. 57

" idem, pag. 62

Y idem, pag. 63
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generalizado, mas sim selectivo. Isto quer dizer que encerram sobretudo as menos
eficientes, mais pequenas e mais antiquadas”®.

E certo que no comércio independente existem muitos casos de
desesperancga e resisténcia conformada, porém, também é possivel verificar que
existem exemplos que revelam um espirito de iniciativa, dinamismo e inovagdo no
sector'®. Enquanto que alguns gestores/comerciantes sdo considerados dinamicos
e fazem face a concorréncia da grande distribuicdo, apostando na modernizagao
dos seus estabelecimentos, no melhoramento dos processos de gestdo e
adoptando inovadoras estratégias de marketing, de comunicagcdo e de design, a
grande maioria, ‘os pouco estimulados e resignados’, demonstra uma grande
incapacidade de adaptac&o as novas dinamicas comerciais'’.

Assim, concluimos que o futuro do comércio independente ira depender
essencialmente da sua capacidade de adaptacédo as transformag¢des e mudancas
sociais e as novas exigéncias do mercado'?>. As novas tendéncias do consumo
também reforcam a importancia da permanente inovagdo e modernizagdo na
actividade comercial, envolvendo uma reformulagdo constante nos servigos
oferecidos ao consumidor, nos formatos comerciais e na forma de gestao,
repercussdes essas que se fardo sentir no comeércio retalhista’.

Visto isto e para que o retalhista independente consiga ultrapassar as
dificuldades inerentes a sua actividade e que, posteriormente, consiga evoluir, é
fundamental que seja dindmico, inovador e eficiente, devendo possuir um servigo
geralmente personalizado aos seus clientes, um gestor motivado, competéncia e
investir na formagdo dos colaboradores e, por ultimo, adoptar uma postura
profissional ™.

1.2. O marketing no retalho:
O marketing, que adquiriu uma grande importancia ao longo do tempo,

pretende identificar as caréncias do mercado, convertendo-as posteriormente em

? PAIXAO, J, (2008) Comércio e Distribuicdo, CECOA pag. 105

' idem, pag. 105

""BALSAS, C. (2002), O urbanismo comercial e as parcerias publico-privado, pp. 129

12 ROUSSEALU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 63

13 Artigo: A Modernizagdo no comércio retalhista, disponivel em Direcgdo Geral das Atividades
Econémicos — www.gdae.min-economia.pt, consultado em 6.2.2015

' ROUSSEALU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 57
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oportunidades de negocio. O marketing e os seus instrumentos asseguram, por
isso, o conhecimento do mercado e dos seus intervenientes e as suas estratégias,
definindo os target’s, procurando adequar 0s seus recursos com vista a correcta
definigdo do negocio e a satisfagdo das necessidades dos seus clientes.

Os retalhistas estdo em permanente contacto com os seus clientes, por isso,
orientam grande parte da sua actividade para estes, utilizando, muita das vezes,
técnicas de marketing sem disso terem perfeita consciéncia™.

Um negocio retalhista de sucesso deve criar uma imagem distinta e
diferenciada. Visto isto, os retalhistas devem saber como estar no mercado, em
cada ponto de venda, é muito mais importante que apenas fazer a simples tarefa
de vender produtos ou marcas'®.

Olhando para o marketing dos distribuidores, € possivel observar algumas
especificidades inerentes a este conceito, distinguindo-o, por exemplo, do
marketing utilizado pelos produtores. Um desses factores prende-se com a falta de
conhecimento da clientela. Apesar de contactarem diariamente com o0s seus
clientes, os distribuidores ignoram diversas informagdes e esquecem-se de realizar
estudos de mercado, importantes para a delineagdo de estratégias de venda. A
possibilidade de utilizar um marketing mais pragmatico e experimental € uma
vantagem face aos produtores, visto que para estes é dificil organizar mercados-
teste e avaliar, no terreno, as possiveis alteragdes do seu marketing-mix. Outro
factor diferenciador sera a orientacdo dos distribuidores para estratégias de
marketing a curto prazo. Como receberem informagdes sobre o trafego e as sua
vendas diariamente, os retalhistas ndo se abstém deste facto, ndo conseguindo
delinear estratégias a longo prazo"’.

A orientagao para os consumidores é fundamental quando se procura definir o
conceito de marketing do distribuidor, pois obriga o distribuidor a conhecer as
necessidades dos consumidores e a procurar satisfazer-lhes de forma total e
completa. Também a coordenacao de esforgos capazes de maximizar a eficacia da

15 LINDON, D., LENDREVIE, J., LEVY, J.,DIONISIO, P.,RODRIGUES, J.V. (2011) Mercator XXI —
Teoria e pratica do marketing, Publica¢gdes Dom Quixote 14* Edigao, pag 289

16 BEIROLAS, M., ALMEIDA, R. (1998), Merchandising — A nova técnica de marketing. Texto Editora
Pag. 6
17 idem, pag. 290
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empresa € importante, devendo o retalhista fixar objectivos bem com estratégias
para os atingir'®.

Como nas restantes organizagdes onde o marketing actua, também no retalho
se pode sistematizar o marketing através de um mix, conhecido por marketing-mix
da distribuicao® ou apenas retailing-mix. Com a actuacdo em espagos comerciais e
no contexto do ponto de venda, os quatro P’s tradicionais do marketing desdobram-
se em seis variaveis controlaveis pelo retalhista, que sdo: a localizacdo?, o sortido,
a politica de precos, os servigos, a comunicacdo e a politica de distribuicao?'. Além
destas variaveis podem ser adicionadas muitas outras, sendo de destacar as mais
relacionadas com a distribuicdo, tais como: as pessoas®’, os processos®, as
tecnologias e a sustentabilidade®*.

A distribuicdo debruga-se sobre a movimentagao e entrega dos produtos no
ponto de venda, sendo a localizagdo e o lay-out da loja integrantes desta
componente. J&4 a comunicacao é responsavel pela aproximacdo do produto aos
consumidores®, cabendo aos retalhistas a utilizagdo de um conjunto de
ferramentas e técnicas capazes de construir e promover a imagem da insignia®®,
gerar trafego e compras na loja?’. Estas técnicas podem ser desenvolvidas quer no
exterior quer no interior da loja, despertando inicialmente a atengdo do consumidor,
fazendo-o entrar na loja. Posteriormente, e ja dentro da loja, o objectivo passa por
desenvolver um ambiente no ponto de venda que seja favoravel ao consumo,
captar a atencdo dos consumidores para os produtos através de acgdes de
publicidade, de promoc&o e de merchandising?®.

'8 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 249

' O marketing-mix da distribui¢fio pode ser definido como a “organizagio coerente dos meios de ac¢io sobre
os segmentos de mercado visados para atingir os obectivos definidos” em JALLAIS, ORSONI e FADY
(1993), O marketing da distribuicdo, Z¢énite p. 13, a partir de ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., p. 249
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2 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 250

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. (2009) Administracdo de marketing. Pearson Education pag. 510

23 SENTHIL, M., CHANDRASEKAR, K. S. , SELVABASKAR, S. (2012) “Experiential retailing” as a
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O desenvolvimento de espagos comerciais deve estimular a adop¢ao de
estratégias de marketing, de comunicagao e de design, isto €, mais concretamente,
de “retail design”. De seguida € possivel evidenciar o elemento aglutinador destas
trés areas, o merchandising e o visual merchandising.

1.2.1 Merchandising

Na moderna distribuicdo, e devido a auséncia quase total de vendedores para
aconselharem e orientar o cliente no seu processo de compra, sdo os produtos
que, pela sua disposicdo e apresentacdo no ponto de venda, devem ser capazes
de chamar a atenc&o dos clientes e suscitar o desejo de compra?®.

Assim, a fusdo entre o marketing e o merchandising deve ter como
consequéncia a satisfacdo e a fidelizagdo dos consumidores e a criacdo de um
ponto de venda eficiente, estando os dois focados no sucesso da venda®.

Etimologicamente, a palavra merchandising advém da palavra merchandise,
em portugués “mercadoria”, mais o sufixo inglés ing, que expressa uma acgao para
atingir certo objectivo31. O merchandising é mais do que apenas comunicagao,
abrange outros elementos como a implantagao de secgdes e sinalizagdo, os stocks
e distribuicdo, a exposi¢cao de produtos, a promoc¢éo dos produtos e a comunicacgao
no ponto de venda, levando o consumidor as fazer compras por impulso®2.

Existem multiplas definigbes de merchandising, quer sejam provenientes de
entidades técnico-associativas ou de autores™®.

A definicdo mais simples pode ser aquela dada por Amado J. Andrés, que
define este conceito como todas as ac¢des de marketing realizadas no ponto de
venda®. Outra definicdo, mais classica, pode ser dada pelo Instituto Francés de
Merchandising® que define merchandising como:

“Conjunto dos estudos e das técnicas de aplicagdo utilizados, separada ou

conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a rentabilidade

*> ARROJA, C. em Meios de publicidade. 7 de Maio de 2003, a partir de LINDON, D., LENDREVIE, 1.,
LEVY, J.,DIONISIO, P.,RODRIGUES, J.V. (2011) Mercator XXI — Teoria e pratica do marketing,
Publicagdes Dom Quixote 14* Edi¢ao

3% ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 250

> ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 250

32 SILVA, J. C.,(1990), Merchandising no varejo e de bens de consumo. Sao Paulo: Atlas, pag. 160

33 SALEN, H., Distribution y merchandising, Factores claves del exito, a partir de Rousseau, J. A. (2008),
ob. cit., pag. 251

3 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 251

3> MASSON, J., WELLOF, A. (1991), Que é o merchandising, Edicées Cetop
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do local de venda e o escoamento dos produtos, através de uma adaptacdo permanente dos
aprovisionamentos as necessidades do mercado e da apresentagdo apropriada das

mercadorias”

O préprio merchandising em si pode ser dividido em dois tipos distintos: o
visual merchandising, que pretende criar um ambiente favoravel a compra; e o
merchandising de gestdo/organizacdo, centrado em rentabilizar ao maximo o
espaco existente na loja. Todavia, é também verdade que o visual merchandising
partiiha com a tipologia de merchandising de gestdo o objectivo de maximizar a
rentabilidade do espago®.

Existem ainda outras fungbes abrangidas pelo merchandising que estimulam
a criacdo de um bom ambiente de compra. Assim, os retalhistas tém a
possibilidade de comunicar também através do préprio layout da loja, a iluminacgao,
as cores utilizadas, a musica, a temperatura, o sortido, o prego, o mobiliario
expositor, os eventos especiais, entres outros®’.

Nos estudos realizados por Paco Underhill (1991) e Juracy Parente (2000) &
feito uma comparagéo entre o ambiente de loja e o resultado da comunicagéo no
processo de compra, analisando, a posteriori, 0 comportamento do consumidor.
Segundo Underhill (1991), quase todas as compras por impulso resultam do facto
do cliente ver, tocar, cheirar ou provar algo que promete a satisfagdo das suas
necessidades. O proprio contacto fisico com a mercadoria cria impacto no
consumidor, proporcionando-lhe uma sensacao de prazer antecipado a compra do
produto, podendo ser considerada, muitas das vezes, como uma etapa
indispensavel no processo de decisdo de compra®®.

O consumidor, aguando da sua permanéncia no interior do ponto de venda,
constréi, através da sua visdo, um conjunto de sentimentos e emocgdes
relativamente ao espaco, devendo ser impactado por diversos elementos, tais
como: as cores, as formas e arquitectura, a decoragdo, a comunicagao visual, a
sinalizacdo, o tamanho da area de exposi¢do, os equipamentos de exposicao,

etc.°.

36 LINDON, D., LENDREVIE, J., LEVY, J., DIONISIO, P.,RODRIGUES, J.V. (2011) 0b. cit., pag 386
37 CHURCHILL, G. A., PETER, J. P. (2000), Marketing: criando valor para o cliente. Sdo Paulo: Saraiva.
pag. 626

38 PARENTE, J. (2000), Varejo no Brasil — gestdo e estratégia. Sao Paulo: Atlas pag. 298
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De seguida, e indo de encontra com a parte pratica deste projecto, &
evidenciado a vertente do visual merchandising, a sua origem, a sua evolugao ao
longo dos anos e a sua importancia enquanto conceito e elemento de marketing.
1.2.2. Visual Merchandising

Comecando pela sua origem, o visual merchandising surge no admbito das
alteracbes comerciais e sociais, onde podera ser destacado o aparecimento do livre
servigo, a industrializagdo da distribuicdo, a crescente afirmagdo do merchandising
e a transformagao dos espagos comerciais em lugares de lazer e consumo. Todos
estes acontecimentos vieram definir um conjunto de técnicas e preocupagdes que
os comerciantes deviam ter aquando da exposicdo dos produtos nos pontos de
venda™.

Em 1852, Aristide Boucicaut abriu o Le Bon Marché, direcionando este
espagco comercial para o consumidor e conseguindo desenvolver técnicas
inovadoras que faziam com que os seus clientes efetuassem compras por impulso.
No mesmo espacgo criou ainda agdes promocionais, eventos culturais e tematicos.
Desta forma, foi considerado que, Boucicaut tinha um espirito de empreendorismo
e inovacao ao aplicar estes métodos no seu estabelecimento. Outra preocupagao
demonstrada pelo mesmo, foi a imagem e a dinamizagao do seu ponto de venda,
sendo concebido através da criagdo numa abordagem visual mais estimulante e
ativa. Le Bon Marché foi considerada a primeira catedral do consumo na histéria
comercial*’.

Visto isto, podemos considerar que a histéria do visual merchandising resulta
do nascimento das lojas de departamento, vindo a exposigdo e organizagdo dos
produtos no ponto de venda a ganhar crescente protagonismo desde entdo. Com o
desenvolvimento da promocg¢ao visual nos espagcos comerciais através das montras,
surge uma nova actividade profissional, o vitrinismo. A vitrine € um dos pontos mais
importantes na atracdo dos clientes, pois despertam-lhes a curiosidade e o
interesse pelo estabelecimento*?, levando-os a entrar na loja e a comprar os

produtos expostos. Esta actividade & o primeiro marco do surgimento do visual

40 OGLE, J. P, SCHOFIELD-TOMSCHIN, S.(2002), Indigenous Knowledge in Visual Merchandising of
Textile Products Clothing and Textiles. Research Journal, vol. Pg 2. Sage Publications.

4 MILLER, M. B. (1987), Au Bon Marche 1869-1920: le comsommateur apprivois¢, Paris: Armand Colin
2 FERRACIU, J., (1997) Promogdo de vendas. So Paulo: Makron Books.
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merchandising, isto porque, para além de manipular elementos visuais nas suas
vitrines, os retalhistas comegaram também a desenvolver estas actividades no
interior do ponto de venda, onde o consumidor sera envolvido pela decoragéo, som,
sortido, exposi¢cao da mercadorias, funcionalidade do /ayout, efc..

Segundo alguns autores, tera sido através do surgimento do vitrinismo que
nasceu o visual merchandising, impulsionado pelo desenvolvimento tecnologico e
pelos enormes orgcamentos afectos ao marketing e comunicacdo das grandes
marcas. As inovadoras técnicas de visual merchandising utilizadas pelas modernas
e grandes marcas de retalho tém vindo, aos poucos e poucos, a ser utilizadas pelos
pequenos retalhistas mais atentos*>. No caso concreto de Portugal, é de destacar
algumas empresas de distribuicdo internacional que dao formagao de visual
merchandising os seus trabalhadores, como € o caso do El Corte Inglés ou o IKEA.

No que diz respeito a sua definicdo, podemos definir visual merchandising
como técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando identidade e
personificando decorativamente todos os equipamentos que circundam os
produtos, usando o design, a arquitectura e a decoragao para aclimatizar, motivar e
induzir os consumidores a compra*. Outra possibilidade ¢ definir o visual
merchandising como o processo de promog¢ao da venda de produtos pela produgao
de imagens mentais que levam o potencial consumidor a comprar os produtos®.
Com as definicdes anteriores, € evidente que o objectivo principal do visual
merchandising passa pelo desenvolvimento de estratégias que induzam um
comportamento de compra no consumidor através de varios estimulos,
nomeadamente, os visuais.

Para além de assumir uma funcdo de comunicacdo com o consumidor, O
visual merchandising apoia também as vendas, materializa as estratégias de
retalho e influencia o que o consumidor pensa sobre a sua relagdo com o espacgo

comercial®.

3 MORGAN, T. (2008), Visual merchandising — window and in-store displays for retail, Londres: Laurence
King, 1* Edi¢do. pag. 10-15
* BLESSA, R. (2007) Merchandising no ponto de venda. Sio Paulo: Atlas

45 BELL, J. E TERNUS, K. (2002), Silent selling: best practices and effective strategies in visual
merchandising, Nova lorque: Fairchild Publications, 2* Edig&o.

6 BELL, J. E TERNUS, K. (2002), ob. cit. pag. 20
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Assim, e de forma resumida, podemos entender o visual merchandising como
o conjunto de técnicas e métodos que permitem a criagao de atmosferas de compra
favoraveis, a diferenciagado do ponto de venda e a maximizagao da rentabilidade do
negocio. Pode ser ainda compreendido como um facilitador da comunicagao e do
processo de compra, sendo um dos factores determinantes no sucesso das lojas
retalhistas®’.

Para além do visual merchandising, existem outros elementos dinamicos e
estaticos do ponto de venda que podem ser importantes aquando da criagcdo do
ponto de venda, sendo a implementacdo do layout um elemento de possivel
diferenciacao e de indiscutivel utilidade para o projecto que se pretende apresentar.
1.3. Store Layout

Existem diversos elementos estaticos e dinamicos do PDV, podendo no
ambito deste projecto destacar: A arquitectura, o mobiliario e equipamentos, a
implantagcéo das secgdes (store layout), a comunicagdo e a animagao da Ioja48.

Nos dias de hoje, os retalhistas tém cada vez mais dificuldades em
diferenciar-se através dos factores tradicionais como o sortido de produtos, o preco,
as promogoes e a localizag&o. Visto isto, a prépria loja pode torna-se numa fonte
fértii de oportunidades que podem conduzir a uma diferenciagdo vantajosa em
relacdo a concorréncia®. Assim, os retalhistas devem oferecer um servico de
qualidade através de propostas globais de valor, isto é, de equilibrados conjuntos
de beneficios centrados na satisfacdo das necessidades dos clientes®, sendo de
destacar a criagdo de um ambiente de loja atraente, capaz de levar os
consumidores a sairem de casa e a preferirem o0 seu estabelecimento em
detrimento da concorréncia®’.

Aquando da criacdo de uma loja, o gestor deve ter em consideragao trés
importantes objectivos: O ambiente de loja deve ser consistente com a imagem da
empresa e com a sua estratégia geral. Em segundo lugar, uma boa decoragédo do
ponto de venda ajuda a influenciar o processo de decisdo de compra dos

*" NCRCRD-ISU (1991), Visual merchandising for small retailers., pag. 1-2
8 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 163-239

* LEVY, M. E WEITZ, B (2001), Retailing management, McGraw-Hill Higher Education 4*Edi¢io pag.
555

Y ROUSSEAU, J. A. (2013), ADN da distribuicio: 17° Gene — A qualidade. Hipersuper
> BARNARD, K. a partir de SCHIFF, J. L. (2007) The layout of the land. Access Inteligence LLC
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consumidores. Por ultimo, no momento de tomar decisdes relativas a decoragao de
loja, o gestor deve ter em mente a produtividade do espaco, isto é, quantas vendas
seréo geradas por metro quadrado®.

Os clientes estdo cada vez mais cautelosos sobre a forma como gastam,
quando gastam e onde gastam o seu precioso tempo®®, ndo tendo a paciéncia que
tinham anteriormente® para andar a “‘vaguear” pelas diversas secgbes de um
estabelecimento retalhista®, levando-os a considerar fundamental que as lojas
gastem o que for necessario para criar um layout capaz de reduzir o desperdicio de
movimentos durante o processo de compra®. Visto isto, & necessario conceber um
PDV, ou melhor, um ponto de compra, que seja o espelho da vontade dos
consumidores e ndo do interesse do comerciante como acontecia anteriormente®’.

Da escassa literatura existente, € possivel retirar duas definicbes de store
layout. Para Newman e Foxall (2003), o layout refere-se a maneira como os itens e
0s equipamentos de exposi¢ao estao dispostos, bem como o formato e o tamanho
desses equipamentos e a relagdo entre os mesmos. Outra definicdo encontrada
refere que o layout de um estabelecimento comercial € a forma como as diferentes
seccoes desse estabelecimento sao distribuidas na placa de vendas e se orienta a
circulagao dos clientes (Rousseau, 2008)

Quando se projecta um layout para uma determinada loja, tem de se ter em
conta varios objectivos de modo a que exista um balango entre as necessidades
dos consumidores e o retorno financeiro para o retalhista®®. Para Jeff Grant ,um
desses objectivos sera facilitar a experiéncia de compra dos consumidores,
tornando-a, ao mesmo tempo, agradavel, devendo os retalhistas utilizar materiais ,
aderecos e efeitos visuais capazes de dar aos clientes um forte sentimento de
espaco e localizagdo permanente®. De acordo com Kurt Barnard, ao tornar a loja o

2LEVY, M. E WEITZ, B (2001), 0b. cit., pag. 555
>3 BARNARD, K. a partir de SCHIFF, J. L. (1989) ob. cit.

> COLEMAN, C. (2001), Kohl'’s retail track — Big discount chain tempts shoppers, posts big gains with
unique store layout. Wall Street Journal

> CHILDRESS, C. a partir de COLEMAN, C. (2001), Kohl's retail racetrack — Big discount chain tempts
shoppers, Post big gains with unique store layout.

°® ROSENBAUM, a parir de WILSON. M, (2007), Store design: Details matter. Chain Store Age

> ROUSSEAU, J. A. (2013), ADN da distribui¢do: 3° Gene — A experiéncia de compra, (1*parte).
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mais atraente e diferente do resto da concorréncia, os retalhistas conseguem atrair
os clientes, levando-os a preferir a sua a loja em detrimento de outras existentes®.
A empresa deve também procurar que o layout acomode de melhor forma possivel
as tecnologias (computadores e outros sistemas tecnologicos) e optimize outros
factores como a iluminagao, ventilagdo e climatizagao®’.

Segundo Seyed-Mahmoud Aghazadeh (2005), o /layout tem varias fungdes,
entre elas a capacidade de oferecer um espago apropriado para a exposicao e
observacdo de todos os produtos, devendo ser utilizado para colocar cada
seccgao/departamento no local mais adequado de modo a atingir o objectivo de
vendas do departamento individual. Uma disposic¢ao eficaz coloca os produtos nos
locais onde recebem mais ou menos exposi¢cdo, com espago adequado para a sua
observagéo, e dispde os equipamentos que auxiliam no controlo do fluxo de trafego
no ponto de venda®.

Deve também recomendar a mercadoria considerada de qualidade superior.
Estes produtos devem ser colocados em locais de destaque, como por exemplo,
perto das entradas e ao longo dos corredores principais. Os departamentos que
sugiram produtos de qualidade elevada devem ser destacados pelo ponto de
venda.

Por ultimo, auxiliar na obtengdo de publicidade positiva. O layout ideal deve
estar organizado de modo a que todos os locais da loja estejam no mesmo grau de
conveniéncia. Apesar de ser impossivel, os gestores devem fazer um esforgo para
alcancar esse objectivo.

Um layout deve incentivar os consumidores a circularem pelo maior numero
de secgdes e produtos, que respeite as condigbes técnicas da propria loja, que
clarifique a oferta ao consumidor de modo a interferir no processo de decisédo de

compra dos consumidores®®, levando-os a adquirir mais produtos do que estavam

50 SCHIFF, 1. (2007). ob. cit.

61 JOHN, D., TILLEY, N. (2004) Interior design, Using the management services approach in retail
premises. Management Services

62 AGHAZADEH, S. (2005), Layout Strategies for retail operations: A case study. Management Research
News.

63 JALLALIS, J., ORSONIL J. e FADY, A.(1993), O marketing da distribui¢do, Zénite a partir de Rousseau,
J. A. (2008), ob. cit., pag. 161
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inicialmente & espera®. Por outro lado, a disposicdo dos diversos departamentos
deve permitir que o retalhista exponha o maior numero possivel de produtos e
possibilite uma circulagao fluida dos clientes no interior da Ioja65
Todavia, € possivel enumerar alguns principios a que um Jayout deve
respeitar, sendo eles os seguintes: O principio de circulagdo, da coordenacao e da
conveniéncia®
O principio da circulagdo estabelece uma disposi¢do do layout capaz de

facilitar o controlo do trafego dos consumidores dentro da loja, sendo importante
que o retalhista incentive os seus clientes a circular pelas diferentes sec¢bes do
estabelecimento. Assim, se uma circulagdo 100% eficaz pode ser atingida, entdo
um Jayout ideal também pode ser possivel. Factores como a localizagdo, o
tamanho, o formato e as caracteristicas das préprias mercadorias também podem
influenciar a forma como os consumidores circulam na loja. Também a localizag&o
das caixas de saida (check-out) devem promover a circulagdo dos consumidores.

Agrupar os produtos em diferentes sec¢des permite atrair os clientes de modo
a percorrerem o maximo de produtos possiveis, obtendo assim um elevada eficacia
na circulagao®

Oferecer diversidade aos consumidores também ajuda a circulagdo dos
mesmos, isto é, a loja deve ser preenchida com pequenos recantos e rampas que
quebrem a monotonia dos longos corredores de expositores, incentivando os
consumidores a percorrer todo o estabelecimento®

Os padrbes de circulagdo variam de loja para loja, contudo, existem alguns
comportamentos bastante consistentes desde a entrada dos clientes até a sua
saida®.

Um exemplo dessa homogeneidade de comportamentos € o momento em que
os consumidores entram na loja. Ao entrar na transition zone’™, o consumidor

precisa de tempo para se adaptar ao novo ambiente que o rodeia. O cliente

LEVY, M., WEITZ, B. (2001), 0b. cit., pag 558
%5 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 161

% AGHAZADEH, S. (2005). 0b. cit.

7 AGHAZADEH, S. (2005). ob. cit.

8 | EVY, M., WEITZ, B. (2001), 0b. cit.

69 EBSTER, C. e GARAUS, M. (2011). Store design and visual merchandising — Creating store space that
encourages buying. Business Expert Press, LLC pag. 7

0 L. L 2 oo . s » .
70 A transition zone & “a drea da loja imediatamente a seguir a entrada” Underhill, Paco (1999)
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necessita de se ajustar aos muitos estimulos que um estabelecimento comercial Ihe
envia, desde a variagédo da luz, da temperatura, os diversos sinais, cores e até aos
outros clientes. Assim, este factor tem de ser levado em consideracdo aquando do
desenho da loja™.

Apesar da entrada ser o unico local pelo qual os consumidores sao obrigados
a passar, muitos retalhistas olham para ele como sendo o local ideal para expor
produtos e informagdes. Todavia, na transition zone os clientes estdo concentrados
na adaptagcado ao novo ambiente e a determinarem o seu destino dentro da loja que
a sua a capacidade de processar informacdes se encontra debilitada, ndo dando
importancia a alguns detalhes existentes nesta zona.

Visto isto, a transition zone ndo é o local ideal para expor produtos com
grande margem ou muita informac&do. Porém, este “territério” ndo deve ser
negligenciado pelos retalhista, devendo ser utilizado para dar uma boa primeira
impressé&o aos clientes’.

Olhando para os padrbes de circulagdo dos consumidores dentro da loja, é
observavel que, geralmente, os consumidores entram pelo lado direito e tém
tendéncia a caminhar pelo seu lado esquerdo, no sentido contrario aos ponteiros do
relégio, percorrendo os corredores mais importantes”®.

E de verificar também que os clientes tém a propensdo de evitar os
corredores apertados, isto porque sentem que o0 seu espaco pessoal pode vir a ser
invadido por outros clientes da loja. Em culturas onde o espago pessoal é
consideravelmente mais reduzido, o problema com a distancia deixado entre os
equipamentos é de menor importancia aquando do desenho do layout™.

A prépria seguranga do ponto de venda deve também ser um factor a analisar
aquando da construgdo de um /layout, devendo, por exemplo, facilitar a captura de

imagens de mercadorias por parte de um sistema de vigilancia™.

" EBSTER, C. e GARAUS, M. (2011). Ob. cit. pag. 7
"2 EBSTER, C. e GARAUS, M. (2011). Ob. cit. pag. 7
> ROUSSEALU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 161

" EBSTER, C. e GARAUS, M. (2011). Ob. cit. pag. 10

» EMOND, M. (1991) What marketers need to know about c-store design, Layout. National Petroleum
News
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O principio da coordenacéo lida com a disposicdo dos produtos de modo a
promover as suas vendas, criando bom ambiente e adoptando varios tipos de
mobiliario adequado capaz de destacar a mercadoria.

Para que um retalhista consiga atingir as vendas desejadas, os produtos de
fast-selling e slow-selling devem ser estrategicamente distribuidos e colocados na
placa de vendas.

Assim, é fundamental que o retalhista use o principio da coordenagao de
forma a conceber uma atmosfera desejada para a sua loja, sendo que a criagao
desse espago deve comecar com a colocacdo dos corredores de forma
estruturada, dando destaque a certos expositores e produtos.

A prépria seguranga do ponto de venda deve também ser um factor a analisar
aquando da construgdo de um /layout, devendo, por exemplo, facilitar a captura de
imagens de mercadorias por parte de um sistema de vigilancia™.

Por ultimo, o principio da conveniéncia. Este principio tem como principal
objectivo providenciar artigos que fornegam um elevado grau de conveniéncia ao
consumidor. A enfase dada a este principio € influenciado por diversos factores
como: a tipologia de gestdo, do tipo da mercadoria, e o caracter dos proprios
clientes. Nos dias de hoje os retalhistas dedicam muito do seu dinheiro e tempo a
projectar e criar um layout que ofere¢ca aos seus clientes um elevado grau de
conveniéncia, sendo que a disposigdo dos corredores sdo concebidos para
aumentar esse mesmo grau de conveniéncia. De acordo com um estudo do FMI, os
consumidores concordam que um local de armazenamento conveniente é um factor
importante quando optam por determinada loja. Outro dado relevante € que 94%
dos consumidores concordam que o layout de uma loja também é um aspecto
importante no momento de decidir onde vao fazer as suas compras’’.

Além destes principios e predicados todos, o consumidor dos dias de hoje
quer ser surpreendido todos os dias, quer ver as suas expectativas superadas, € o
mais desafiante, quer ser ajudado a definir a sua personalidade e a melhorar a sua

imagem.

® EMOND, M. (1991) 0b. cit.

77 Super Marketing Research. (2000) a partir de AGHAZADEH, S. (2005), Layout Strategies for retail
operations: A case study. Management Research News.
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Para conseguir responder a estas necessidades, os comerciantes terdao de ser
capazes de criar novos conceitos comerciais retalhistas, incorporando as melhores
caracteristicas dos formatos de sucesso existentes com uma narracdo de
conteudos ou estorias que chamem a atengcdo e invoquem emogdes nos
consumidores.

Para tal, os pontos de vendas dos retalhistas terdo de valorizar e investir
seriamente no seu design interior (visual merchandising, desenho de loja,
comunicagao visual) e exterior (fachadas, montras e arquitetura), de vender mais
produtos de qualidade e um prego apelativo, de interagir com os seus clientes, de
tornar a venda numa experiéncia marcante e serem capazes de se actualizarem
constantemente’®.

Este salto qualitativo que fara os comerciantes deixarem de vender apenas
produtos, para comegarem a proporcionar experiencias de compra relevantes ou
vivenciadas em ambiente de compra, pode ser efectuado através da utilizacdo de
tecnologias, mais concretamente os smartphones, possuidores de um portefdlio de
utilizagées quase inesgotavel. No futuro, e com a possibilidade de utilizar esta
ferramenta, o retalhista podera acrescentar outros atributos a experiéncia de
compra, tais como: a proximidade, a surpresa, a imaginagdo, a aprendizagem e a
gratificagao’®.

No momento actual, exige-se aos profissionais do comércio e da distribuicdo
que transcendam os objectivos basicos da sua atividade e que ultrapassem as ja
de si elevadas expectativas dos seus clientes proporcionando-lhes experiéncias
marcantes na sua memoria pessoal e coletiva das quais nunca mais se esquecam

em toda a sua vida®°

78 Rousseau, J. A. (2013), ADN da distribuicdo: 13° Gene — A experiéncia de compra, (1*parte).
7 Rousseau, J. A. (2013), ADN da distribuicdo: 13° Gene — A experiéncia de compra, (2*parte).
80 Rousseau, J. A. (2013), ob. cit, pag.2
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2 - PROJECTO DE AMPLIAGAO DE PONTO DE VENDA RETALHISTA
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Objectivos:

Inicialmente, com este projecto pretende-se:

Realizar um diagnostico sobre a arquitectura, planeamento do
espaco, layout, circulagdo dos consumidores e equipamentos
expositores existente no ponto de venda actual;

Identificar e analisar a comunicagao visual existente, como o material
de PLV, sinalética e informagéo.

Diagnosticar a situagdo de outras variaveis do retailing-mix como: A
localizacdo, o precgo, o sortido, 0s servigos, 0S processos, as pessoas,
as tecnologias e a sustentabilidade.

Desenvolver uma solugao projectual para a ampliagdao do ponto de
venda, apresentando uma planificagdo do espago e layout que,
atendendo as limitagdes do proprio espaco, melhor responda as
necessidades dos clientes e que promova a maximizacdo da
rentabilidade para a empresa.

Delineagao de uma comunicacao visual e publicidade no PDV eficaz e
coerente em toda a empresa,;

Reestruturar e adaptar as variaveis do retailing-mix ao novo PDV, tais
como: o sortido, 0s servicos, 0sS processos, as pessoas, as
tecnologias e a sustentabilidade.

Metodologia:

A metodologia adoptada para este projecto deve responder a duas

fases distintas do projecto: A primeira fase corresponde ao diagnéstico do

ponto de venda e a segunda fase mais pratica do projecto. Deste modo,

elegeram-se alguns instrumentos e métodos que melhor cumpram a

necessidade de alcangar os objectivos atras enunciados.

Assim, na fase de diagnostico do ponto de venda realizou-se:

|dentificagdo da tipologia do ponto de venda, mediante observagao
do espacgo e da sua dinamica comercial;
Determinacdo das caracteristicas das variaveis do retailing-mix do

ponto de venda, a analise das politicas de localizac&o, sortido, preco,
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comunicagao, de servigos, de pessoas, de processos, de tecnologias
e sustentabilidade;

* Determinacdo dos elementos que influenciam o ambiente do ponto
de venda, tais como:

* Levantamento métrico, e respectivo registo fotografico, do
equipamento existente na placa de vendas, assim como da sua
disposi¢gdo no espaco, realizando posteriormente desenhos técnicos
em AutoCad;

* Andlise e registo fotografico da decoragdo e comunicagéo
grafica no ponto de venda;

* Analise da dimensao do sortido e do linear existente no ponto
de venda;

* Identificacdo e descricdo dos processos logisticos de entrada e
reposicao de mercadorias

Na segunda fase, a mais pratica do projecto, efectuou-se:

* Elaboragao de propostas que melhorem as variaveis do retailing-mix,
adequando-as as necessidades estruturais, comerciais e
comunicacionais do novo PDV;

* Definicdo de propostas de reestruturagdo do PDV e das variaveis do
retailing-mix que melhor se adaptem as limitagdes fisicas espago e
que suprimam as lacunas identificadas no diagnostico efectuado.

* Criag&o de elementos visuais de comunicagao atraveés dos programas
lllustrator, Photoshop e 3D Max.

* Elaboragdo de um cronograma de actividades e estimativa das

despesas e avaliagao financeira do projecto.
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3-FASE DE DIAGNOSTICO



3.1. A empresa — Galhispo Lda.

O Galhispo, Lda. é uma empresa portuguesa, com sede em Leiria, que
comercializa materiais de construgao civil. Apesar de no inicio ser uma empresa
dedicada exclusivamente ao sector grossista, desde cedo o Galhispo,Lda conciliou
a venda por grosso com a venda a retalho dos seus produtos. Ao longo da sua
evolugdo, a empresa tem vindo a dar cada vez mais importancia a esta segunda
vertente do negdcio, investindo em instalagdes que oferegam condi¢cdes para uma
exposicao adequada das mercadorias.

O Galhispo, Lda. compra, principalmente, produtos acabados ou pré-
montados, tais como materiais para a construgéo civil, jardim e agricultura, tubos
para canalizagdo, tampas em ferro fundido, revestimentos e impermeabilizantes,
tintas entre outros.

Quanto aos seus clientes, é possivel segmenta-los em diversas tipologias, tais
como: Outras lojas retalhistas, empresas de venda online, grandes empresas de
construcao civil e obras publicas, pequenos construtores em nome individual e os
clientes finais, que recorrem a empresa para obterem produtos para os seu
consumo proprio. Apesar de ja o fazer desde os seus primeiros anos de actividade,
a empresa tem vindo a intensificar o seu processo de exportacdo, directo ou
indirecto, para paises como Angola, Guiné-Bissau, Franga, Venezuela, entre
outros.

Apesar de nao existir nenhuma documentacido que descreva a identidade
corporativa da empresa, e tendo em conta a filosofia de exploragéo, a missdo pode
ser definida como: Satisfazer as necessidades dos clientes, oferecendo uma vasta
gama de produtos, acrescentando-lhe valor através da qualidade no atendimento.
Ja a visdo da empresa € a de “ser uma empresa de referéncia no mercado
retalhista de materiais de construcdo, crescendo sempre de forma sustentavel” é a
sua visdo. Como principais focos estratégicos definidos estdo o foco no cliente,
num atendimento de qualidade, na eficiéncia operacional, e num crescimento
sustentavel.

Actualmente, o Galhispo,Lda. emprega cerca de 6 empregados e tem um
volume de negocios superior a dois milhdes de euros, fazendo dela, segundo o
IAPMEI, uma das muitas PME's existentes em Portugal.
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3.2. Histéria

Fundada por Américo Pereira Galhispo em 1966, comegou por ser uma
pequena superficie comercial dividida em trés departamentos diferentes. De uma
area de 110mt?>, a seccdo destinada & venda de fruta, legumes e artigos de
mercaria ocupava cerca de 40mt?, caracterizando-se por ter sido o primeiro ponto
de venda da regido em livre-servigo. Os servigos de taberna ocupavam 45mt® e o
departamento dedicado a comercializagdo de materiais de construgdo ocupava
cerca de 25mt>.

Durante varios anos o modelo de negdcio encontrou-se estagnado e sem
alteracbes de relevo, sendo as unicas mudangas a nivel das instalacbes e
,consequentemente, das areas destinadas aos diferentes departamentos.

Em 1991, Ramiro da Silva Pereira, filho de Américo Pereira Galhispo,
assegura a gestao do negocio.

No ano de 1997, a empresa muda de instalagdes, criando um mini centro
comercial onde se concentrava num Unico espago com cerca de 300m? o servico
de café (180m?, mercearia (45m?) e a de venda de materiais de construcdo
(85m2"). Com esta mudancga de instalacbes é também criado um espaco para o
armazenamento de materiais de construgdo e artigos de mercearia com (750m?),
dando a possibilidade de aumentar as categorias de produtos e o stock de artigos
ja existentes.

Em 2001, da-se a alteragdo de Ramiro da Silva Pereira para Galhispo, Lda.
Dois anos depois, sdo encerrados os servigcos de café e mercearia, dedicando-se
exclusivamente ao comércio de materiais de construgao, concentrando assim toda
a sua atuacéo e valéncias nesta area de negocio.

No ano de 2007, iniciou o seu processo de exportacdo, directa e indirecta,
para paises como Angola, Guiné-Bissau, Mogcambique, Mali, Marrocos Franga,
Espanha, Venezuela, entre outros.

Em 2010, o Galhispo, Lda. alia a modernizagdo da sua imagem a uma nova
alteragdo nas instalagdes, ampliando a placa de vendas em cerca de 100 mt® e a
superficie coberta no armazém em 600mt*
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Actualmente, dispde de uma area de exposicdo de aproximadamente 300mt2,
onde conta com mais de 20.000 referéncias de produtos. Galhispo Lda continua a
oferecer uma vasta variedade de produtos de construcdo civil aos seus clientes,
3.3. Tipologia do ponto de venda

O ponto de venda do Galhispo, Lda. conta com uma superficie comercial
superior a 400m?, podendo ser estendida por mais 1500mt? se considerarmos o
armazém que, devido a dimensdo e caracteristicas de algumas das mercadorias,
armazena alguns produtos que ndo podem ser expostos na placa de vendas. O
livre-servico € o sistema de venda predominante, porém, € também adoptado o
sistema de servico de venda assistida sempre que existe a necessidade de pesar,
cortar e embalar certas mercadorias ou recorrer ao armazém para expor 0s
produtos que nao estdo na placa de vendas.

A empresa esta inserida no ramo nao-alimentar, comercializando materiais
para a construgdo civil, jardim e agricultura, tubos para canalizagdo, materiais em
ferro fundido, revestimentos e impermeabilizantes, tintas, redes e vedagdes entre
muitos outros. Ao todo, € possivel enumerar a existéncia de cerca 25 familias de
produtos.

Apesar do seu codigo de actividade econdémica (CAE) ser referente ao
comeércio por grosso de materiais de constru¢ao (excepto madeira) e equipamento
sanitario, o Galhispo,Lda sempre conseguiu criar uma simbiose entre a venda por
grosso e o retalho. Os seus principais clientes sdo as empresas de construgao civil,
outros retalhistas e o consumidor final.

3.4. Retailing-mix

As variaveis classicas como a localizagdo, o sortido de produtos, o preco, a
comunicagao, os servigcos e a distribuicdo, serdo adicionadas mais outras quatro,
tais como, as pessoas, 0s processos, as tecnologias e a sustentabilidade. Todas
estas fazem parte de um conjunto de variaveis controlaveis pelo retalhista que,
desempenhadas em conjunto e com coeréncia, trazem vantagens competitivas
para a empresa, distinguindo-a do resto da concorréncia. De seguida sera feito o
diagndstico destas variaveis no contexto da empresa Galhispo,Lda.

3.4.1. Localizagao
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Os retalhistas deverao escolher cuidadosa e criteriosamente a localizagao dos
seus pontos de venda, isto porque, para além de ser uma decisdo quase
irremediavel, a localizagdo se assume como um factor de vantagem competitiva
face a concorréncia. Por outro lado, a localizagao é tipicamente o primeiro factor de
escolha do consumidor, em relagdo quer a sua habitacdo, quer ao seu local de
trabalho.®’

O Galhispo,Lda. fica no Vale Sobreiro, localidade pertencente a vila da
Caranguejeira do concelho de Leiria, sendo uma das 24 povoagdes que constituem
a freguesia.

Com uma area a rondar os 31Km? e com uma populacao residente de 4691, a
Caranguejeira apresenta uma densidade populacional de 151,4 hab/Km?.

Quanto a sua localizagdo geografica, o Vale Sobreiro situa-se na zona leste
do concelho, entre os distritos de Leiria (15Km) e Ourém (20Km), com as
acessibilidades, apesar da recente construgdo da variante da Caranguejeira, a
serem ainda de pouca qualidade.

A actividade economica da freguesia da caranguejeira distribui-se da seguinte
forma: Agricultura, produgdo animal, caca e silvicultura: 3%; Industria
transformadora: 1%; Actividades financeiras: 20,2%; Comércio por Grosso e a
Retalho; Reparagédo de Veiculos: 15,7%; Alojamento e Restauragdo: 2,5%; Saude
e Accédo Social: 1%; Construgédo: 36,9%; Actividades Imobiliarias, Alugueres e
Servigos: 3,5%; Administracdo Publica, Defesa e Seguranga Social obrigatoria: 1%;
Educacado: 4,5%; Transportes, Armazenagem e Comunicagbes: 9,6%; Outras
actividades de Servigos Colectivos, Sociais e Pessoais: 1%.

Para além destes dados, é possivel retirar outras caracteristicas presentes na
comunidade, entre elas a dimensdo humana, onde todos se conhecem e se tratam
pelo primeiro nome ou até mesmo pela “alcunha”, criando uma relagdo de
proximidade que n&o existe nas cidades.
3.4.1.1. Zona de implantagcao do ponto de venda

O Galhispo,Lda. situa-se no Vale Sobreiro a sensivelmente 2Km do centro da
freguesia da Caranguejeira. Situada a leste do concelho de Leiria, € a povoagao

que faz fronteira com o concelho de Santarém.

81 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 147
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Trata-se de uma area essencialmente rural, onde n&o existe na zona
envolvente mais préxima outros pontos de vendas. A zona comercial mais proxima
situa-se no centro da vila da Caranguejeira, como referido anteriormente, a 2Km,
onde predomina o comercio independente alimentar e os servigos e actividades
financeiras. Visto isto, € possivel considerar que o Galhispo,Lda ndo partilha o
trafego de clientes com outros comerciantes, usufruindo de uma localizagao isolada
face aos restantes estabelecimentos.

Situado junto a uma estrada principal e onde predomina essencialmente a
circulagdo automovel, o Galhispo,Lda dispde de um parque de estacionamento
proprio e de livre acesso com aproximadamente 450m?.

3.4.2. Preco

A estratégia de prego de um ponto de venda visa, entre outros objectivos, a
maximizagao, quer a curto quer a longo prazo, do lucro, a penetragcdo no mercado,
a conquista e a defesa de quota de mercado, mas também o desenvolvimento de
uma imagem de qualidade. Na perspectiva do consumidor, o preco, para além de
ser o factor que mais directamente se correlaciona com o seu poder de compra, é
também um elemento-chave na formulacdo de percepgdes genéricas acerca dos
pontos de venda e das suas ofertas.

A nivel da estratégia de precos praticada no Galhispo,Lda, procuram-se
estabelecer precos bastante atractivos e competitivos na maioria das familias de
produtos, oferecendo uma boa relagdo preco/qualidade em quase todos os
produtos oferecidos, onde séo, por vezes, os mais baixos quando comparados com
a concorréncia. Por outro lado, existem outros produtos com um desequilibrio na
sua relagao preco/qualidade, onde os precos sao superiores aos praticados noutros
estabelecimentos que pertencem a mesma zona de influéncia do Galhispo,Lda.

De seguida, e como forma de comparar os pregos praticados pelo
Galhispo,Lda com os seus concorrentes mais directos, apresenta-se uma tabela
com varios artigos e os seus respectivos pregos. As empresas concorrentes foram
escolhidas com base em factores semelhantes como a localizagdo e proximidade,
a tipologia de negadcio e o sortido.

Apesar da empresa estar afastada das zonas comerciais, 0os concorrentes

escolhidos estdo, como dito anteriormente, numa zona relativamente proxima do
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ponto de venda do Galhispo,Lda.. Assim, as empresas de materiais de construgao
concorrentes escolhidas, e ordenadas por ordem crescente da distancia
relativamente ao ponto de venda do Galhispo,Lda, foram: Casa Capitdo, Hilario e

Alves, Lda, Ferragens Huambo e o AKI.

Quadro 1 - Comparagao de Pregos Galhispo,Lda vs concorréncia

[ o] IAY IAKI

Gahispo ‘a'p

Empresa

Artigo

Tubo PVC

110x4kg 1,44 € 1,89 € 2,05€ 2,15 € 2,45 €

Tubo
polietileno

40x8Kg g 065€ | 075€ | 069€ | 0,80€ | 098¢
&
hd

A.D.
Fita
métrica
STANLEY
5Mt

3,33€ 3,41 €* 4,02 € 5,24 € 5,08 €

Carro de
Mao -~ 23,50 € 25,60 € 23,90 € 25,20 € 24,34 €
Europa

Pa Bellota
¢/ Cabo
Madeira

7,00 € 7,93 € 8,54 € 8,86 € 7,27*

Y
Compresso
r ABAC 24L % 83,70€ | 82,01€* | 81,26€ | 89,43€ | 88,62€*
1,5hp
——

Cortado | .

*
RUBI TS-43 141,60 € (139,00 €* | 158,95 € | 170,73 € | 166,65 €

Cabo
Eléctrico == | 069¢€ 0,80€ | 0,80€ 1,10 € 1,29 €
3Gx2,5 §"“

a

Espuma
Poliuretan
o 750MI
SOUDAL

2,65 € 3,25€* 2,88 € 3,01€* | 4,68€*

Prego g .
Ferro-KG /é;&% 0,99¢€ 1,20€ 1,05€ 1,20€ 1,51 €

* Referéncia/Produto Equivalente
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Podemos concluir através da tabela anterior que os pregos praticados pelo
Galhispo,Lda séo, de forma geral, os mais baixos no conjunto destes produtos,
sendo de evidenciar os precos aplicados nos produtos de materiais de construcao
e de canalizag&o. Por outro lado, é possivel visualizar que o AKI e as Ferragens
Huambo sdo aquelas que praticam os precos mais elevados, sendo a sua
localizagdo, perto do centro de distrito, um factor comum que une estas duas
empresas.

Quanto a formagao dos precgos, a empresa utiliza um modelo de fixagdo dos
mesmos através do factor custo, isto é, ao pre¢o de custo adiciona uma margem,
dando o preco de venda ao publico final. Todavia, a margem de lucro é
decomposta por grupos de produtos e em cada grupo por familias, aos quais sao
atribuidos niveis diferentes de margens baseados em previsbes de rotagao,
vendas, promogédo, custos, etc. O PVP pode ser ainda alterado em fungédo de
diversos factores condicionantes, tais como: Descontos sobre quantidades,
descontos relativos ao prazo de pagamento, tipologia do cliente, etc.

De seguida foi escolhido um sortido de produtos da empresa, onde sao
apresentados alguns exemplos da formagdo de pregos para alguns grupos de

produtos.

Quadro 2 - Formagao de pre¢os da empresa Galhispo,Lda

Artigo PC Margem PVP (sem IVA)
Maquina RUBI TS-43 118,00€ 20% 141,60 €

P4 Cabo Madeira BELLOTA | 5,60€ 25% 7,00 €

Tubo 40x8Kg A.D. 0,57€ 15% 0,65 €

3.4.3. Distribuicao

A variavel distribuicdo é responsavel pela movimentacdo e entrega dos

produtos nos pontos de venda, onde os processos logisticos, os sistemas de

informagao e o layout de loja sdo partes integrantes desta componente®.

De seguida serdo abordados alguns pontos

integrantes da variavel

distribuicdo, tais como, a arquitectura do interior do PDV, o planeamento do

82 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 250
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espaco, O layout, a area de checkout, os equipamentos expositores e o0s
equipamentos de auto servico.
3.4.3.1. Arquitectura do interior do ponto de venda

A entrada para o ponto de venda é feita através de uma porta de vidro
recuada em relacdo a fachada do estabelecimento, sendo o contacto com o interior
feito também através de 5 vitrines com 3mt por 2mt, permitindo a quem esta no
exterior a visualizagdo das mercadorias expostas.

O espaco interior do ponto de venda assume uma forma predominantemente
rectangular, sendo apenas interrompida devido a existéncia de nonselling areas®
(escritérios, casas de banho e sala de arrumos) e de acessos ao armazém
(escadas). A area comercial € superior a 300mt? e com um pé direito de 3mt, que
se vé reduzido em certas zonas em 40 centimetros devido a presenca das vigas de
construgao.

3565 mt

@ S )
)

ESCRITORD

IN

BxpoSKAo CAFE

I:H:] SALACOMPUTADO FES

of

wesyl

SALADE FORNAGTO

— — | — —

Imagem 1 - Planta actual do ponto de venda do Galhispo,Lda

O tecto e as paredes tém um acabamento em cimento de textura lisa,
caracterizando-se pela sua arquitectura de linhas direitas, indicada para a criagcéao
de associagdes favoraveis junto dos clientes da empresa, maioritariamente
homens. As paredes estao revestidas na parte inferior com uma facha de azulejo

%3 Uma nonselling area ou a area de suporte a venda é “ o espago dedicado ao atendimento aos clientes, aos
processos logisticos e as actividades de gestdo e staff” a partir de LEWISON, D. (1997), Retailing. Prentice-
Hall, Inc
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preto de 50cm e pintadas da mesma cor na parte superior. As cores predominantes
no interior da loja € o branco, preto e cinza, onde a primeira cor é utilizada
sobretudo no tecto e a segunda nas paredes, vigas e pilares.

O pavimento é predominantemente em azulejo de cor cinza escuro e com
30cmX30cm. Devido as constantes ampliagdes do espaco, existem zonas com um
padrao diferente na colocagao dos azulejos (em losango) que sédo delimitadas por
pavimento de cor branca. Actualmente, estas zonas ndo se enquadram
minimamente no interior da loja, ndo ajudando a circulagdo dos clientes nem
destacando a mercadoria. Por outro lado, o pavimento existente na fransition zone
€ bem diferente do restante, feito em calgada portuguesa, com textura lisa e
brilhante, sendo de destacar o antigo logotipo da empresa ao centro do corredor.
Esta area (aproximadamente 27mt?) divide a placa de vendas em dois, indo desde
a porta de entrada até as escadas de acesso ao armazém. Existe ainda uma
terceira zona onde esta localizada a secgdo das tintas e os seus respectivos
equipamentos técnicos. Com dimensdes mais reduzidas que as anteriores (4mt2), o]
pavimento escolhido foi o chao flutuante, destacando aquela secg¢ao da restante
placa de vendas.

'.‘\»/ N ] ) P
\\: ; "'/' ) a8 ¥ b
CAN A');l(-’ R )

Imagem 2 a 5 - Pavimentos utilizados no ponto de venda do Galhispo,Lda

A nivel da iluminagao, a porta e as vitrines sdo os unicos pontos que fornecem
luz natural ao interior da loja, porém, sao insuficientes para uma boa iluminagao e
criacao de um ambiente favoravel a compra. Devido as caracteristicas do espacgo &
necessario recorrer a iluminacao artificial durante todo o horario de funcionamento,
sendo proporcionado através de 34 armaduras de plastico de uma lampada
fluorescentes tubulares centradas e colocadas longitudinalmente face aos
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corredores formados pelos moveis expositores. Esta iluminagcdo tradicional
apresenta varias desvantagens, sendo a durabilidade do préprio equipamento e o
alto consumo energético os principais pontos fracos. Na zona de exposic¢ao livre a
iluminagao é feita através de treze focos de luz de 10x10cm embutidos no tecto
sobre a mercadoria. Numa outra zona onde existem painéis decorativos, a
iluminagao é feita através de quatro focos dirigiveis de luz quente, destacando e

permitindo a visualizagdo dos mesmos apds o encerramento da loja.

Imagem 6 a 8 - lluminagéo utilizados no ponto de venda do Galhispo,Lda

Apesar dos produtos expostos na placa de vendas nao precisarem de
ambientes com niveis de temperatura controlados, a climatizagao € assegurada por
dois aparelhos de ar condicionado que sao ligados principalmente no inverno,
quando as temperaturas mais baixas se fazem sentir. Assim, para além de
promover boas condicbes de trabalho aos colaboradores, o controlo da
temperatura permite criar uma atmosfera confortavel para o processo de compra

dos clientes.

Imagem 9 a 10 - Elementos de climatizagdo do PDV do Galhispo,Lda
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3.4.3.2. Planeamento do espacgo

Quanto ao planeamento do espacgo, é possivel identificar duas zonas com
diferentes propositos: Zonas de venda e zonas de ndo-venda ou nonselling areas
(servico ao cliente, de staff e de servigo de mercadorias) A area de vendas tem
439m? e é destinada a exposicdo dos produtos, & circulacéo livre dos clientes e ao
atendimento dos mesmos, sendo esta separada das restantes zonas de ndo-venda
através de paredes estruturais e de mobiliario de loja.

No que diz respeito as zonas de ndo-venda, podemos identificar trés zonas de
apoio a venda, fundamentais para oferecer um servico eficiente aos clientes. A
zona de ndo-venda com maior area disponivel é a de staff com cerca de 98mt?.
Esta zona abrange as areas de escritorios, sala de reunides, refeitério, duas casas
de banho (partilhadas entre os trabalhadores e clientes) e a sala técnica de
servidores. A area de servico ao cliente, com aproximadamente 32mt?, compreende
as zonas ocupadas pelo servigco de reparacdes, balcao de checkout e vestiarios.

O balcéo foi projectado para ser eficiente e responder ao maximo a todas as
necessidades dos clientes que escolhem o Galhispo para fazer as suas compras.
Localizado no lado esquerdo da entrada e ocupando uma area de
aproximadamente 12mt?, o balcdo procura satisfazer, num Unico espaco, todas as
necessidades que um retalhista tem para realizar um atendimento eficiente e de
qualidade.

Por ultimo, a zona de servico de mercadorias abrange as actividades de
recepcao, conferéncia, marcagcdo e armazenamento das mercadorias recebidas.
Como observado anteriormente, esta zona “invade” regularmente a area de
vendas, levando a uma acumulagdo de mercadorias na placa de venda, que, para
além de gerar confusdo e ocultar alguns produtos em exposigao, interfere e dificulta

a livre circulagao dos clientes na loja.
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Imagem 11 —Planeamento do espa¢o actual do PDV do Galhispo,Lda
3.4.3.3. Layout do ponto de venda

O interior do ponto deve ser organizado por forma a rentabilizar ao maximo o
espaco disponivel, facilitar a circulagdo dos clientes, a movimentagdo de
mercadorias e 0s processos logisticos inerentes a actividade retalhista.

Como referido anteriormente, o Galhispo apresenta um layout em rede onde
0os equipamentos de exposi¢cado estdo dispostos de forma rectangular, paralelos
entre si e em relagdo a entrada da loja. Este tipo de /layout diminui os custos de
construgcdo, aumenta a rapidez da compra dos clientes e permite uma ocupacao
eficiente do espago da placa de vendas. Por outro lado, o layout em rede n&o é
particularmente atractivo devido aos longos corredores e ao caracter repetitivo das
géndolas.

Os corredores gerados pela disposigao das gondolas tém em regra 1,20mt de
largura, o que, apesar de permitir a passagem e o cruzamento entre clientes, ndo &
o suficiente para um livre servigco confortavel. Porém, é possivel visualizar a
existéncia de outros corredores onde a largura n&o ultrapassa 1mt - 1,10mt,
dificultando a circulagdo dos clientes. No que diz respeito ao comprimento, os
corredores tém o minimo de 2mt e o maximo de 8mt de comprimento, sendo
interrompidos por um largo corredor, que divide a placa de vendas a meio e une a

porta de entrada as escadas de acesso ao armazém. Este espaco aberto é
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utilizado para colocar produtos em promocdo, produtos sazonais e outros
expositores fornecidos pelas marcas.

Resultante ainda da arquitectura da propria loja e do planeamento do espaco,
existe uma zona deslocada de open space onde se encontram alguns produtos
que, devido as suas caracteristicas fisicas, ndo podem ser colocados em estantes,

criando ali um espaco de exposicao livre de mercadorias.
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Imagem 12 - Layout do ponto de venda Galhispo,Lda
3.4.3.4. Area de checkout | Balcao

Como visto anteriormente, o balcdo de saida de mercadorias ocupa uma area
de aproximadamente 12mt®. No Galhispo, o balcdo de checkout ndo serve apenas
para dar saida de mercadorias, desempenhado também outras tarefas como a de
balcdo de informagdes, orgcamentos, reclamagbes, garantias e reparagoes,
marcacdo de mercadorias etc. Assim, e apesar de possibilitar o atendimento de
duas pessoas ao mesmo tempo, € normal observar-se uma aglomeragcdo de
clientes devido a multiplicidade de tarefas praticadas no mesmo local. Esta
acumulacao de clientes dificulta a circulagdo dos restantes clientes naquela zona
ao mesmo tempo que reduz a velocidade de atendimento dos mesmos. A nivel do
equipamento técnico, o balcido de checkout dispde de dois computadores com o
sistema de venda Primavera, duas balancas, uma impressora A4, uma impressora

de codigos de barras e de um terminal de pagamento automatico.
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Imagem 13 a 16 - Area de checkout do Galhispo,Lda
3.4.3.5. Equipamentos e expositores

Os equipamentos de exposigao utilizados na placa de vendas do
Galhispo,Lda podem ser genericamente divididos em estanteria “standard”,
expositores fornecidos pelas marcas de fornecedores e expositores desenvolvidos
pela propria empresa. No que respeita a estanteria, o equipamento utilizado sao
gondolas de exposicao fixa, isto &, estruturas modulares com 1,70mt ou 2,10mt (no
caso da estanteria mural) de altura onde s&o acoplados outros elementos
regulaveis como, por exemplo, prateleiras (com profundidades distintas de 30cm e
40cm), cestos metalicos e/ou plasticos, ganchos e divisorias em acrilico. Todavia,
existem alguns ganchos que, para além de n&o apresentarem os produtos de forma
sedutora, estdo a deteriorar-se e a danificar a propria estrutura da géndola devido
as caracteristicas fisicas dos produtos que expdéem. As gdndolas existentes sdo em
ferro lacado a branco e com o friso equipado com um perfil em plastico de cor
preta, utilizada para a comunicagao do preco do produto.

Existe também no ponto de venda alguns expositores displays fornecidos
pelas marcas, que se distinguem dos restantes expositores pela presenca de
elementos graficos representativos da marca e destacam por um determinado
espaco de tempo os produtos da mesma. Por vezes, o Galhispo vé-se obrigado a
recorrer a outros equipamentos expositores e estanteria feitos a medida, ajustada

as necessidades dos produtos e do proprio espaco.

59



Imagem 17 a 24 - Equipamentos expositores utilizados no PDV do Galhispo,Lda

3.4.3.6. Equipamentos auto servigo

Os cestos de auto servigo fazem também parte dos equipamentos de loja,
fundamentais para que os clientes recolham os produtos que necessitam enquanto
circulam pelo estabelecimento. Os cestos utilizados pelo Galhispo sdo de plastico,
de cor preta e sem nenhuma referéncia a empresa, estando localizados junto a
porta de entrada. No nosso caso de estudo, este equipamento torna-se limitado
devido ao tamanho e peso de algumas das mercadorias oferecidas no PDV.

Imagem 25 - Equipamentos de auto servigo utilizado no PDV
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3.4.4. Sortido

A seleccdo do sortido, para além de contribuir para a segmentagado da
clientela e ajudar a moldar a personalidade da Ioja84, pode também ser utilizada
como uma forte arma face a concorréncia®

Como referenciado anteriormente, o sortido do Galhispo,Lda. € constituido
essencialmente por produtos de construgao civil, podendo ser classificados como
sendo de compra comparada, onde os consumidores necessitam de comparar
precos, qualidade, caracteristicas, antes de decidir a compra.

Considerando as caracteristicas do ciclo de vida dos produtos, existem
genericamente dois tipos: Os produtos basicos e de procura continuada durante
todo o ano (ex.: Ferramentas) e os produtos sazonais com flutuagées das vendas
durante certo periodo de tempo (ex.: Artigos de jardim).

Fazendo uma analise as trés dimensdes classicas do sortido (Largura,
Profundidade e Coeréncia), podemos concluir que o sortido ndo apresenta a
mesma profundidade em todas as familias de produtos. Esta falta de coeréncia no
sortido é vislumbrada através de algumas categorias de produtos que apresentam
um sortido largo e profundo e outras onde o sortido é largo mas que apresentam
poucas skus. Todavia, e numa visdo geral, o sortido apresenta uma grande largura
e profundidade.

Com alguma frequéncia, s&o introduzidos novos produtos com o objectivo de
aumentar a diversidade do sortido da loja.

Actualmente, e apesar de definir-se principalmente como um retalhista de
material de construgdo, o Galhispo oferece também uma grande variedade de
outros produtos, tendo aproximadamente 20000 referéncias agrupadas em onze
categorias diferentes. Contudo, devido as caracteristicas fisicas de alguns produtos
e 0 espaco na placa de vendas ser insuficiente, € impossivel expor todas as
mercadorias na superficie de exposigao.

As tabelas seguintes apresentam as categorias de produto, expostas na placa
de vendas, por ordem decrescente segundo os metros quadrados alocados a
categoria, e a necessidade em metros lineares de exposigéo.

% BRUEL, 0., CRICQ, J. S.(1973), La pratique du merchandising, Editions d’Organization, a partir de
ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., p. 175

85 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 177
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Quadro 2 a 14 - Sortido e linear desenvolvido no PDV.
Sec¢ao Construgao Civil

Categoria Linear
Ferramenta Manual 11+ 4A
Maquinas Eléctricas 7
Acessorios Maquinas Eléctricas 7
Corte e Desbaste 4
Brocas 4
Ferramenta Construgdo Civil 14
Caixas de Arrumacgao 2
Compressores 2
Outras Maquinas 6
TOTAL 50

A - Expositor marca STANLEY
B - Expositor Karcher

Sec¢ao Canalizacao

Categoria Linear

[EEN
N

Latao

Polietileno

Cobre

Inox

PPR

Multicamada

PEX

Gas

Acessorios Canalizagao

PVC

WA RPN UWIN|FP O

Tampas, Grelhas e Canais

[EEN
o

Electrobombas e Filtragem

[EEN
N

Sanitario

[EEN

Cromados

TOTAL

(2]
~N

Sec¢ao Material de Protecgao

Categoria Linear

Proteccdo Pés

Proteccdao Maos

Vestuario

Protecgao Cabeca

Cordas e Correntes

Sinalizagdo

V) SN I IR SR I

Elevagao e Amarragao
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TOTAL 16
Sec¢ao Material de Fixagao

Categoria Linear
Parafusaria 7
Abragadeiras 4
Ferragens 2
TOTAL 13
Secgao Jardim

Categoria Linear
Rega e Mangueiras 7
Acessorios Jardim 2
Maquinas de Jardim 2
Agricultura 2
TOTAL 13
Seccdo Climatizacdo/Extragdo Ar

Categoria Linear
Extragdo Ar 3
Condutas Inox 4
Recuperadores e Termoacumuladores 2
Acessorios Lareira 1
Aspiragao Central 2
TOTAL 12
Secgao Electricidade

Categoria Linear
Componentes Eléctricos 3
[luminagao 2
Cabo Eléctrico 2
Extensdes Eléctricas 1
TOTAL 8
Secgao Tintas

Categoria Linear
Tintas 3
Sprays 1
Material de Pintura 3
TOTAL 7
Secc¢ao Limpeza

Categoria Linear
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Produtos Limpeza
Drogaria
Vassouras

TOTAL

g~ (NN

Sec¢ao Isolamento e Impermeabilizagao
Categoria Linear
Impermeabilizagao
Silicone
Calafetagem

Colas

Cimentos

TOTAL

O|R |k |k (N~

Secgao Redes e Vedagoes

Categoria Linear
Redes Plasticas 1
Acessorios Rede e Vedacao 1
TOTAL 2

No interior do ponto de venda, os produtos encontram-se organizados de
forma coerente, sendo escolhida a sua localizagdo de acordo com a classe do
produto®, a logistica (dimensdo, manuseamento e armazenagem), o volume de
vendas (vendas e margem) e de secg¢ao (categoria, correlagcdo e cross selling),
estando agrupadas em onze secgdes diferentes. Na imagem seguinte podemos
observar a disposi¢cao das varias secgoes na placa de vendas, existindo coeréncia
na alocacdo da maior parte das mercadorias. Todavia, ainda existem
incongruéncias em algumas secc¢des, sendo a desorganizagdo mais evidente nas
secgbes de fixagdo, jardim e materiais de protecgdo, onde os produtos destas

seccdes se encontram em varios pontos da loja.

5 0s produtos podem ser classificados de quatro formas distintas. Os produtos de destino sdo consideradas familias
“ancora”, as vendas sdo elevadas e criam um forte atrativo para os consumidores, ajudando a definir o perfil da loja.
Apresentam uma grande variedade e agregam valor superior ao consumidor. Os produtos de rotina apresentam vendas
regulares ¢ um sortido de variedade média, sendo importantes para gerar lucro e fluxo de caixa. Os produtos de
conveniéncia complementam a compra e refor¢am a imagem de unico lugar para as compras. Apresentam um sortido com
menos variedade que os produtos de destino e de rotina. Por ultimo, os produtos sazonais sdo familias consideradas
“especiais”, contribuindo para formar a imagem diferenciada no ponto de venda, importante para agregar valor e
diferenciagdo. LAZZARI, F. (2009), Gerenciamento por categorias no pequeno varejo, Universidade federal do Rio

Grande do Sul, Porto Alegre, pag. 29
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Imagem 26 - Distribuicdo das secg¢des de produto no PDV
3.4.5. Comunicacgao

Como visto anteriormente, a comunicacao de um distribuidor constréi-se em
torno de trés objectivos complementares, tais como: construir e promover a
imagem da empresa, gerar trafego na loja e aumentar a compra média por
cliente®’.

O Galhispo ndo tem departamento de marketing/comunicagdo nem um plano
de comunicagdo estrategicamente elaborado, cabendo pontualmente ao gestor
escolher os meios para comunicar essencialmente a nivel local.

No exterior do PDV, e com o objectivo de criar trafego na loja, existe apenas
algumas placas de sinalizagdo a indicar o percurso até ao ponto de venda.
Actualmente, e para aumentar a visibilidade da empresa, o Galhispo patrocina
algumas equipas desportivas da Caranguejeira, sendo de destacar a equipa de
seniores masculinos inserida na série D da Il Divisdo Nacional de futsal.

No interior do ponto de venda, a comunicagdo tem vindo a sofrer uma
modernizagdo nos ultimos tempos. Actualmente, s&do adoptadas algumas técnicas
para a pratica de um atendimento de livre-servigo (material expositor e etiquetas
informativas do pregco dos produtos), ndo existindo, todavia, nenhum tipo de

sinalizagdo que ajude a circulagdo dos clientes dentro loja. Os produtos em

87 LINDON, D.,LENDREVIE, J., LEVY, J..DIONISIO, P.,RODRIGUES, J.V. (2011) 0b. cit., pag 295
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promog¢ao sao destacados através de equipamentos de exposi¢cao proprios e
complementados com cartazes indicadores do preco que, devido a saturacédo de
expositores, de mercadorias e a auséncia de uma comunicagao transversal a toda
a empresa, tem dificuldades em chamar a ateng¢ao do cliente.

Como consequéncia da falta de espaco na placa de vendas, é evidente uma
desorganizagao na exposigdo das mercadorias nos mobiliarios e equipamentos
expositores, contribuindo também para uma percepcgao visual saturada por parte
dos clientes.
3.4.5.1. Decoracao e Sinalizagao do ponto de venda

Como referido anteriormente, a decoragéo no interior do ponto de venda tem
vindo a sofrer algumas alteragdes, procurando criar um espago agradavel,
moderno, que informe o cliente e influencie o seu estado de espirito. Assim, o
Galhispo recorre a painéis decorativos proprios ou fornecidos por fornecedores,
que ajudam a reforgar a imagem da empresa ao mesmo tempo que decoram e
informam sobre a tipologia de mercadorias existente na loja. Um dos painéis
decorativos encontra-se ao fundo do corredor principal, que, para além do papel de
comunicagado e decorativo da loja, disfarca as entradas para as zonas de n&o-
venda de acesso exclusivo a colaboradores da empresa. Como dito anteriormente,
este painel é ainda visivel do exterior da loja aquando do fim do horario laboral,
destacando-se através de focos de luz dirigida.

B' mix

i oar, @ Se¢ Gosto

Imagem 27 e 28 - Decoragao do PDV
A sinalética na placa de vendas do Galhispo,Lda € praticamente inexistente,
nao estando implementado qualquer sistema de sinalizagdo capaz de orientar o

cliente dentro da loja e a informa-lo sobre a localizagdo das diversas familias de
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produtos disponiveis. Como consequéncia desta falta de informacgao, o cliente vé-
se na obrigacdo de “vaguear” pela loja e procurar sozinho os produtos que
necessita, ou, por outro lado, pode solicitar informacdes sobre a localizacdo dos
mesmos aos colaboradores da empresa, encurtando assim o tempo e a distancia
percorrida na placa de vendas. Porém, a unica sinalizacdo existente pertence ao
sistema de evacuacdo e seguranca da loja, isto €, a sinalizagdo saidas de
emergéncia, botdes de alarme de incendio, extintores etc. As nonselling areas com
acesso directo a placa de vendas, como por exemplo a casa de banho e o
armazém de apoio, também estdo assinaladas através de pequenos letreiros nas

portas de acesso.

Imagem 29 a 31 - Sinalizagdo do PDV
Para melhorar o ambiente de loja, a experiéncia de compra e quebrar o

siléncio que por vezes se instala na placa de vendas, o Galhispo recorre a um
sistema de som e a uma estacédo de radio que melhor se adeque a imagem e ao
target da empresa. Actualmente, e devido a qualidade do sinal, a radio mais vezes
selecionada € a M80, onde as musicas transmitidas sao os classicos dos anos 80,
proporcionando um ambiente de compra favoravel quando utilizadas como musica
ambiente. Por outro lado, a utilizacdo das radios para a criagdo de som ambiente
também tem os seus pontos fracos, sendo a falta de controlo sobre os conteudos e
as constantes interrupgdes para publicidade as principais desvantagens.
3.4.6. Servigos

A prépria distribuicdo pode ser encarada como uma actividade de servigos,
onde todos os elementos do retailing-mix sao servicos, na medida em que
acrescentam valor aos produtos. Assim, podemos entender os servicos aos

consumidores como todas as vantagens e beneficios que o distribuidor acrescenta
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a sua operacgao normal e cujo nivel da oferta pode contribuir para a diferenciagao
do estabelecimento em relagdo a concorréncia, para fidelizagdo dos consumidores
e para a construcdo de vantagens competitivas®®.

O Galhispo ndo tem uma politica de servigos ao consumidor rigorosamente
definida, sendo o préprio gestor a definir que servicos, a quem e em que
circunstancias disponibiliza os mesmos. Para além dos servigos minimos
essenciais, o0 Galhispo oferece o0s seguintes servicos acrescentados:
Parqueamento automével, horario de funcionamento alargado (aberto todos os dias
da semana), aceitagdo de diversos meios de pagamento, orgcamentagdo gratis,
entregas ao domicilio ou em obra, encomendas por telefone/e-mail, encomenda de
produtos personalizados, levantamento de encomendas apds o fim do horario de
funcionamento do ponto de venda, aceitacédo de trocas e devolugdes, reparagao de
produtos avariados, acionamento de garantias, condigdes de crédito e descontos
adicionais para clientes especiais. De todos os servigos acrescentados expostos é
importante destacar os ultimos dois, onde, no nosso entender, existe um maior
potencial exploratério.

3.4.7. Processos

A qualidade e eficiéncia dos processos ajudam os retalhistas a atingirem os
seus objectivos e a melhorar a experiéncia de compra dos clientes.

Visto ser um retalhista e contar com um ponto de venda aberto a todo tipo de
consumidor, é fundamental que a empresa olhe para os diversos processos
indispensaveis ao correcto funcionamento de uma placa de vendas, tais como: A
recepcdo, a conferéncia, a marcagdo, a armazenagem e a reposicdo das
mercadorias nos expositores. Apos a observagéo de alguns processos logisticos, &
perceptivel a existéncia de algumas deficiéncias que interferem negativamente no
normal funcionamento de uma loja retalhista.

A recepgdo das mercadorias vindas de fornecedores sao, por vezes,
recepcionadas no parque de estacionamento do ponto de venda, dificultando a
movimentagcdo dos veiculos dos clientes dentro do parque. Depois de
recepcionadas, as mercadorias sao levadas para dentro da placa de venda, ficando

momentaneamente armazenadas no corredor principal da loja, logo a seguir a

8 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 236
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entrada. Para além de ocuparem espago na area de vendas, estas geram
confusdo ao interferir com a circulagdo dos clientes e com a exposigdo dos
restantes produtos. A conferéncia de mercadorias é feita, geralmente, apds o
recebimento das mesmas, porém, nem sempre € possivel realizar esta tarefa no
dia da recepgao das mesmas. Consequentemente, a marcacao de produtos € outro
processo em que se detectam falhas que péem em causa a organizagédo e a
qualidade do servigo prestado. Com a inexisténcia de um local exclusivo para
marcagdes, os produtos sao introduzidos no sistema e recebem o respectivo
cbdigo de barras no proprio balcdo de checkout da loja, ocupando algum espaco e
os computadores destinados para a impressao dos documentos de venda. Assim, é
visivel a ocorréncia de conflitos entre as actividades de impressdo de documentos
e a marcacao dos artigos, impossibilitando a realizacdo das duas actividades ao
mesmo tempo. Por ultimo, as mercadorias saem do balcdo de checkout e séo, se
necessario, colocadas nos mobiliarios expositores existentes na placa de vendas
ou simplesmente transportadas para o armazém.

Outro processo essencial para oferecer um servico completo aos clientes e
importante para a empresa, prende-se com a activagao de garantias/reparagdes e
a consequente recepgdo, armazenagem, envio dos produtos reclamados.
Actualmente, este processo tem algumas falhas no que respeita a organizagao da
informagédo referente a cada pedido e a catalogagdo dos produtos quando
armazenados, sendo apenas separados por estarem ou nio reparados.

3.4.8. Pessoas

Numa loja retalhista, a variavel pessoas faz referéncia a todos os
colaboradores que contactem e interajam directamente com os clientes da
empresa. Assim, e de maneira a oferecer uma experiéncia de compra agradavel, o
Galhispo,Lda procura selecionar trabalhadores que tenham caracteristicas
capazes de satisfazer as necessidades da organizagao neste sentido. De seguida
sera apresentado, de forma resumida, o perfil de todos os colaboradores actuais
da empresa.

Ramiro da Silva Pereira
Idade: 51 anos
Naturalidade: Leiria
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Habilitacoes literarias: 5° ano
Funcédo na empresa: Gestor
Experiéncia na empresa: 20 anos

Como anteriormente referenciado, o Ramiro da Silva Pereira € filho do
fundador da empresa e o0 socio maioritario do Galhispo,Lda, sendo também o unico
gestor da mesma, visto que todas as tarefas de gestdo/administracdo sdo da sua
competéncia.
Perfil: E um gestor exigente, exigindo na maior parte das vezes de forma educada
e cordial e possui sensibilidade para lidar com pessoas. E dinamico, transparente,
objectivo e atento aos detalhes. Nao gosta de conflitos e tenta criar um ambiente
leve e familiar, interage com os funcionarios e os clientes que conhece além do
lado profissional. E empreendedor e esta disposto a correr riscos controlados,
possui espirito de sacrificio.
Lidia Silva Antunes
|dade: 34
Naturalidade: Leiria
Habilitacoes literarias: 12° ano
Fungado na empresa: Empregada de escritorio
Experiéncia na empresa: 20 anos
Perfil: E uma secretaria com grande sentido de responsabilidade, exigente consigo
mesma e com os colegas de trabalho. Desempenha o papel de “braco direito” do
gestor, sendo-lhe, deste modo, confiadas tarefas e decisées de grande importancia.
Tem uma personalidade afavel e dindmica, € muito capaz na delegacéo de tarefas,
sem ser, no entanto, autoritaria, aceitando contrarresposta e sugestdes de outros.
Mara Patricia da Silva
|dade: 34
Naturalidade: Leiria
Habilitacdes literarias: 9° ano
Fungado na empresa: Empregada de loja
Experiéncia na empresa: anos
Perfil: E uma empregada de loja extremamente dindmica, muito energética e de
riso facil, ajudando a manter um ambiente de trabalho agradavel. Bastante
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trabalhadora e adapta-se muito rapidamente a qualquer mudanga que
eventualmente surja no ambiente de trabalho.

Anabela Gaspar

|dade: 21

Naturalidade: Ourém

Habilitacoes literarias: 12° ano

Fungao na empresa: Empregada de loja

Experiéncia na empresa: 1 ano

Perfil: E a empregada mais jovem e, consequentemente, a com menos experiéncia.
No entanto, devido a sua boa capacidade de adaptagdo, tem conseguido, com
sucesso, inserir-se no ambiente da empresa. E uma jovem timida, mas simpética e
com um bom método de trabalho, sendo dinamica e trabalhadora.

Ricardo Antunes

Idade: 34

Naturalidade: Leiria

Habilitacdes literarias: 9° ano

Fungédo na empresa: Empregado de armazém

Experiéncia na empresa: 20 anos

Perfil: E o Unico empregado de armazém, estando encarregue do trabalho mais
exigente a nivel fisico. Tem uma personalidade afavel e € muito receptivo aos
pareceres por parte dos colegas, gerente e clientes, tentando responder de acordo
as exigéncias.

3.4.9. Tecnologias

Tal como a variavel anterior, € também imperativo introduzir a variavel
tecnologia, indispensavel em qualquer modelo de negociosg.

Actualmente, a empresa recorre a alguma tecnologia indispensavel ao seu
normal funcionamento. Como ponto de venda retalhista, a empresa é obrigada a
emitir documentagcdo de venda que so € possivel através de computadores e do
sistema POS Primavera. Utilizando o sistema POS é possivel recolher outros tipos
de informagdes como, por exemplo, os stock existente em armazém, os precos de

compra dos produtos e respectivos fornecedores, informagao sobre clientes, etc.

8 ROUSSEAU, J. A. (2014), ADN da Distribui¢do: Os processos e a tecnologia. pag.1
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O Galhispo,Lda dispde ainda de um site da empresa (www.galhispo.pt), onde

€ possivel visualizar todas as categorias e alguns produtos oferecidos.
Pontualmente sdo anunciadas algumas noticias relacionadas com a empresa e
produtos em promog¢ao. Todavia, o site ainda ndo funciona como uma loja online,
nao sendo possivel a compra ou a visualizacdo de precos dos produtos através
desta plataforma.

O ponto seguinte faz referéncia a tecnologia e equipamentos utilizados para
assegurar a seguranga e vigilancia do ponto de venda.
3.4.9.1. Seguranga e vigilancia

A seguranca e vigilancia de ponto de venda é essencial devido a sua
arquitectura, o tamanho da placa de vendas e a existéncia de mobiliario expositor e
a sua propria disposi¢ao no interior da loja, € necessario recorrer a um sistema de
vigilancia que reduza os pontos mortos existentes e que aumente a seguranca
dentro do ponto de venda. Actualmente, o sistema de vigilancia existente é
deficiente, sendo feita através de apenas trés camaras de seguranga, colocadas na
zona de checkout, na porta de entrada e no canto direito da loja, junto a montra do
estabelecimento. As imagens captadas pelas cédmaras de vigilancia podem ser
visualizadas através de uma televisao colocada junto a zona de checkout, de modo
a que seja possivel a sua observacao por parte dos colaboradores dentro do
balcdo. Todavia, e utilizando também a posi¢cao do colaborador dentro do balcao
como complemento ao sistema de vigilancia, é possivel verificar na imagem que
existem ainda muitos angulos mortos no interior da loja, aumentando a inseguranga
e a possibilidade de ocorrerem furtos de mercadoria. Assim, e com a ampliacdo da
area de vendas e a reorganizagdo do espago, sera necessario proceder a uma
restruturagcdo do sistema de seguranga, sendo um dos pontos a focar na fase
pratica deste projecto.

72



T

I ]
] | : ,%:!\ﬂjtﬂm ” : ]

=

L

Angulo de visio do colaborador Camaras de vigilancia

Imagem 32 - Sistema de videovigilancia do PDV
3.4.10. Sustentabilidade

As actividades de distribuicdo tém um impacto significativo no meio ambiente,
sendo a variavel sustentabilidade responsavel por evidenciar as politicas “verdes”
implementadas no Galhispo,Lda.

Actualmente, e ao nivel externo, a empresa aplica politicas sustentaveis nas
operagbes da loja, como por exemplo, a recolha semanal das embalagens de
cartdo e de plastico para posterior reciclagem, reduzindo ao maximo a sua
contribuigdo para a concentragcédo de substancias prejudiciais ao meio ambiente.

O Galhispo,Lda procura ainda promover a construgcdo de uma sociedade
sustentavel através de uma negociacéo transparente com clientes e fornecedores,
e do respeito e remuneracéo justa aos trabalhadores.

Com o facto de actuar no mercado da construgcao civil, existe ainda a
necessidade de comprar produtos certificados de modo a poderem corresponder a
certos requisitos de producao e qualidade exigidos por clientes.

Face as varias deficiéncias existentes, especialmente, nas variaveis
distribuicdo e comunicagcdo, o Galhispo,Lda sentiu a necessidade de expandir a
sua placa de vendas de modo a eliminar estas mesmas lacunas, justificando-se
assim esta necessidade de efectuar uma analise profunda do interior do ponto de

venda e, posteriormente, realizar uma intervencéo projectual a este nivel.
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4. FASE PRATICA — AMPLIAGAO DO PONTO DE VENDA
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4.1. O Retailing-mix do “novo” ponto de venda

Na fase pratica que se apresenta a seguir, serdo realizadas algumas
propostas projectuais nas variaveis do marketing-mix dos distribuidores, dando
especial atencdo as variaveis distribuicdo e comunicagdo. As variaveis como o
sortido, as pessoas, 0s processos, as tecnologias e a sustentabilidade serdo alvo
de pequenas transformacdes de modo a adaptarem-se a ampliagdo do ponto de
venda e as necessidades dos consumidores. Por outro lado, existem certas
variaveis que se manterdo inalteradas, tais como a localizagao e o preco.

4.1.1. Distribuicao

Na variavel distribuicdo serdo projectados propostas de alguns pontos
integrantes da variavel, tais como, a arquitectura do ponto de venda, o
planeamento do espago, o layout, a area de checkout , os equipamentos
expositores e os equipamentos de auto servigo.
4.1.1.1. Arquitectura do “novo” espago

O novo ponto de venda sera desenvolvido nas instalagdes ja existentes, onde
ja funciona, como anteriormente descrito, a venda a retalho de materiais de
construcao civil, em sistema de livre-servigo e com uma area de 400m?.

As obras necessarias para a ampliagado da placa de vendas serdo realizadas
na parte sul do actual ponto de venda. Assim, e para conseguir ampliar o espago
comercial, foi necessario proceder a construcdo de uma estrutura metalica numa
area de armazém, reduzindo-lhe o pé-direito e, consequentemente, o espaco
disponibilizado para o armazenamento de mercadorias.

Por outro lado, a estrutura permitira ampliar a area comercial em cerca de
310m? e dotar a placa de vendas com novas nonselling areas. Ao fundo do novo
espaco sera construido um armazém de mercadorias com 118m?, equipado com
um elevador de cargas capaz de facilitar algumas actividades logisticas, detalhadas
mais a frente neste trabalho. A ampliagdo do espaco permitira também a
reorganizagao das areas destinadas ao staff, como os escritorios, a sala de
reunides, o refeitdrio e casa de banho, suprimindo alguns espagos com pouca

visibilidade e fazendo com que a placa de vendas adopte um formato rectangular.
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Imagem 33 - Planta do "novo" ponto de venda do Galhispo,Lda

Com a construgédo do novo espacgo, e dando seguimento ao ponto de venda ja

' 35.65 mt

existente, a arquitectura deve ser pensada de modo a proporcionar, dentro do
possivel, uma imagem de homogeneidade entre as dois espagos, evitando ao
maximo que o cliente percepcione a existéncia de um espago antigo e um espacgo
novo. Assim, materiais utilizados no novo espaco, como o pavimento, o tecto, as
paredes e a iluminagao, serdo escolhidos com o objectivo de uniformizar toda a
placa de vendas e de criar uma atmosfera que reflita e transmita o conceito do
ponto de venda.

O pavimento a ser aplicado no novo espaco sera 0 mesmo utilizado na maior
parte do ponto de venda ja existente. Deste modo, a nova area sera pavimentada
unicamente em azulejo de cor cinza escuro e com as dimensdes de 30x30cm. Os

azulejos serdo todos dispostos na mesma direc¢do, sendo colocados de forma
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paralela em relacdo a porta de entrada, acabando com as zonas de pavimento
diverso em que a colocagéo era feita em losango e delimitada através de azulejo
de cor branca. Devido a sua dificil higienizagédo e por ser uma solugao dispendiosa,
a escolha deste pavimento ndo é a melhor para um estabelecimento retalhista,
todavia, a escolha deste pavimento pretende-se com o principal objectivo de
unificar as duas areas (a antiga e a nova area).

A maior parte das paredes que separardo a placa de vendas das restantes
nonselling areas serdo semelhantes as ja existentes, mantendo a textura lisa e a
sua arquitectura de linhas direitas. As paredes dos escritorios serdo totalmente
feitas em vidro, sendo o interior dos mesmos ocultado através de cortinas metalicas
e autocolantes com o logétipo da empresa. Todavia, as paredes do novo espago
que contarem com estantaria murais ficardo cobertas com painéis decorativos na
sua parte superior, ponto que ira ser referenciado mais a frente na decoragao no
interior do ponto de venda.

Como referido anteriormente, a estrutura metalica, criada para permitir a
ampliagdo da placa de vendas, foi construida onde anteriormente estava localizado
um armazém com certas caracteristicas. O armazém, originalmente construido
para alojar algumas mercadorias de maiores dimensdes e de facil deterioragao,
apresentava um pé-direito maximo de aproximadamente 20mt, o tecto feito em
painéis sandwich de cor branca e uma iluminagdo propria e adequada para
armazém. Porém, na impossibilidade de aproveitar a cobertura do armazém e de
replicar o mesmo tipo de tecto existente na restante loja, ira ser necessario
construir um tecto falso de modo a oferecer condi¢gdes para um bom ambiente.
Com o peé-direito de 3,40mt, o tecto falso tera um formato quadriculado e sera
constituido por placas quadradas de 60x60 em gesso texturizado de cor branca,
encaixadas num perfil lacado de cor cinza claro metalizado. Para além de
economico e facil de instalar, este tipo de tecto falso é extremamente ajustavel,
permitindo, entre outras coisas, a mudanca de placas e de focos de iluminagao
sem ser necessario modificar a estrutura.

Relativamente a iluminagao artificial do espaco, sera necessario efectuar
algumas alteragdes no que diz respeitos aos equipamentos utilizados actualmente.

Assim, e de modo a garantir uma iluminagdo adequada, o novo espago sera
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equipado com painéis LED de 60x60, embutidos no tecto falso e enquadrados na
organizacéo da placa de vendas. Este equipamento apresenta diversas vantagens,
entre as quais a sua eficiéncia energética e a sua versatilidade. O antigo espaco
também sofrera uma alteragdo a nivel da iluminagédo, sendo os seus equipamentos
alterados de modo a serem mais eficientes energeticamente.

Para evidenciar o espaco-montra e a decoragao, sera fundamental utilizar
uma iluminagao de tal modo versatil que seja capaz de destacar a mercadoria e a
decoracio do espaco.

A climatizagdo do espago sera assegurada por mais dois aparelhos de ar
condicionado, ficando a area da placa de vendas anterior equipada com quatro
equipamentos reguladores de temperatura.

Na area ampliada do ponto de venda sera instalado um sistema de ventilagao
e climatizac&o totalmente de raiz, onde os aparelhos estardo no exterior e os tubos
de alimentacao e extragao estardo ocultados e embutidos no tecto falso.

Para combater o frio que se faz sentir no inverno, a loja estara equipada com
uma caldeira de aquecimento central a pellets, uma opg¢ado mais eficiente,

economica e ecoldgica.

Imagem 34 a 37 — Pavimento, tecto, iluminagéao e climatizagido do “novo” PDV.

4.1.1.2. Planeamento do espacgo

Com a ampliacdo da area, as zonas de venda e de nao-venda irdo ser
reorganizadas de modo a rentabilizar o novo espago ao maximo. Esta
reorganizagao fara com que algumas zonas de ndo-venda que serviam o0 espago
anterior sejam destruidas e/ou deslocadas para outros locais de forma a que a
placa de vendas adopte um formato rectangular, sendo os pilares estruturais
existentes e as escadas de acesso ao armazém as unicas estruturas que impedem

que a placa de vendas seja um espago completamente amplo.
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A zona de vendas serd ampliada em aproximadamente 310m?, passando a
contar com cerca de 750m? destinados & exposigdo de mercadorias e a circulacdo
dos clientes, continuando a ser um espaco de livre servico. Esta zona sera
delimitada através de diversas paredes construidas em diferentes materiais, como
vidro, pladur ou tijolo. Por sua vez, estas paredes servirdo em grande parte para
colocar estantes murais e painéis decorativos.

Como identificado na fase de diagndstico, € possivel reconhecer a existéncia
das mesmas trés zonas de n&o-venda (staff, servico ao cliente, servico de
mercadorias), zonas essas que, devido as obras, foram ampliadas e deslocadas
para um novo espago.

A zona dedicada ao staff sera fortemente remodelada, com algumas das
areas a serem reorganizadas ou construidas de raiz noutro local. Uma das areas
que ira sofrer apenas uma reorganizagdao do espago s&o os escritérios, ficando a
ocupar a mesma area mas reunidos na lateral esquerda da loja. Por outro lado, o
refeitério e as casas de banho existentes no espago anterior serdo demolidas e
construidas de raiz noutro local. O refeitério, destinado apenas aos trabalhadores
da empresa, ficara junto aos escritorios, sendo |he destinada uma area de cerca de
7,90m% Ja as casas de banho, destinadas aos clientes (homens, mulheres e
deficientes) e colaboradores, serdo construidas no lado direito do novo espago e
ocupando um area de 32m®. A sala técnica de servidores ndo sofrera qualquer
alteracgao.

A area de servigco ao clientes sera completamente reformulada, sendo feitas
alteragdes em todas as zonas (servico de reparagdes, balcdo de checkout e
vestiarios), dando ainda origem a um novo balcdo profissional, capaz de desviar
algumas tarefas que eram anteriormente realizadas no antigo balcdo de checkout.
A antiga area destinada ao servico de reparagdes sera demolida e construida na
parte sul do novo espago, com uma area de aproximadamente 18m?.

O balcdo de checkout sera desviado da sua localizagdo original em apenas
alguns metros, continuando a esquerda da entrada da loja. Todavia, e devido a
alteracdo na sua localizacdo, a sua estrutura sera modificada, passando a ter um

formato de ilha e a ocupar 3,7m?. O novo balcdo, denominado profissional, ocupara
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uma zona mais afastada da entrada, ficando sensivelmente a meio da placa de
vendas e a ocupar uma area de 10,5m?.

O vestiario, capaz de oferecer uma maior privacidade aos clientes que
pretendam experimentar alguns produtos expostos, sera agora deslocado para
junto da secgao dos materiais de protecgéo, acoplando uma estrutura a um topo de
géndola.

Por ultimo, a zona de servico de mercadorias sera também alvo de alteracdes
capazes de melhorar o servico oferecido pela empresa. Assim, e de modo a que
esta zona dé apoio a placa de vendas, foi reservada ao fundo do novo espaco uma
area de 98.70m? que fard com que as actividades de conferéncia, marcagdo e
armazenamento de mercadorias sejam realizadas fora da zona de vendas. Desta
forma as mercadorias so entrardo na loja aquando da sua reposi¢ado no mobiliario
expositor, evitando que as actividades logisticas interfiram com o normal
funcionamento da placa de vendas. Esta area sera ainda equipada com
equipamentos de marcagao de mercadoria e um elevador de cargas que ligara esta
zona de servigo de mercadorias com o armazém, localizado no piso inferior e onde

se realiza actualmente o recepg¢ao das mercadorias.
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Imagem 38 - Planeamento do espaco do “novo” PDV
4.1.1.3. Layout

Dada a nova arquitectura do espaco entende-se mais adequado optar por um
layout em rede onde as gdndolas de exposigao ficardo, na sua maioria, ordenadas,
repetitivamente, de forma retangular e paralelas entre si. Todavia, este tipo de
layout sofrera uma variagdo na medida em que o mobiliario de exposi¢ao instalado
na parte esquerda do antigo espaco sera disposto na diagonal, estando alinhado
com a porta de entrada da loja. Desta forma procura-se quebrar o ritmo repetitivo
dos longos corredores e alargar o angulo de visdo dos clientes sobre estas
géndolas, conseguindo que os mesmos tenham, em diversos locais da placa de
vendas e especialmente aquando da sua entrada na loja, a possibilidade de
visualizar todas as gbndolas existentes e percepcionar todo o espaco
remanescente.

Com a nova disposig¢ao, os corredores de circulagao serdo ampliados em
30cm, passando a contar com 1,50mt de largura, o suficiente para uma circulagao

fluida e um livre servico cdmodo. Todavia, devido a existéncia de pilares de
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estrutura na antiga area de vendas, ira ser necessario adaptar a posicdo de
algumas gbéndolas de modo a que estes obstaculos a circulagdo sejam desviados
dos corredores e sejam colocados, 0 maximo possivel, junto as géndolas.

Quanto ao comprimento, e apesar das modificagbes no layout, as gbndolas
nao irdo sofrer qualquer alteracéo, variando entre os 2mt e os 8mt de comprimento.

De modo a balancear com padrao repetitivo das géndolas, sera criado junto
as vitrines e no centro da loja uma zona de impacto destinado a produtos de
grande dimensdo e promogdes, capaz de retirar o caracter repetitivo e captar a
atengao do cliente sobre determinados produtos.

Imagem 39 - Layout do "novo" PDV do Galhispo,Lda
4.1.1.4. Area de checkout | Balcao Profissional
Como o numero de caixas de saida dependem da dimensido da area de

exposicao e venda, também elas serdo projectadas de modo a serem mais
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eficientes e responderem as exigéncias dos clientes e as necessidades dos
colaboradores da empresa. Assim, e procurando proporcionar um atendimento
adequado de todos os clientes, sera necessario desdobrar a antiga area de
checkout e criar um novo balcdo, denominado “Balcdo Profissional”.

No que diz respeito ao balcao de checkout, este ira situar-se no lado esquerdo
da loja e junto a entrada. Deve adequar o seu formato ao espaco existente, sem
esquecer questdes como a ergonomia e a circulacdo de clientes em seu redor.
Deste modo, o balcdo de checkout possuira duas caixas de saida e assumira um
formato em “U”, onde os clientes poderdo ser atendidos de ambos os lados e
circular a sua volta. O balcao tera apenas uma abertura, conferindo-lhe uma maior
privacidade sobre o restante espago de vendas.

Com o objectivo de aumentar a rapidez no atendimento e diminuir a
acumulacao de clientes nesta zona, o balcdo de checkout servira exclusivamente
para dar saida de produtos e imprimir os respectivos documentos, acabando com
algumas tarefas como a marcagao e etiquetagdo de produtos. O balcdo devera
ainda explorar o seu potencial no que diz respeito as compras por impulso,
expondo alguns produtos pereciveis de serem adquiridos aquando da espera dos
clientes.

A nivel do equipamento técnico, o balcdo de checkout ira dispor de
equipamento basico para um atendimento rapido e eficiente, sendo essencial a
presenca de dois computadores com o sistema POS, balancas, impressoras de
taldes, impressora e terminais de pagamento automatico.

O balcéo profissional ficara situado ao centro da placa de vendas, numa zona
mais distanciada da entrada e do balcdo de checkout. O formato do balcéo ira
assemelhar-se ao antigo balcado de checkout, ficando encostado a uma parede e a
entrada a fazer-se apenas por um dos lados.

Este balc&o tera como principal objectivo desviar algum fluxo de clientes das
caixas de checkout, dedicando-se exclusivamente a outras tarefas como:
Aconselhamento e informagdes sobre produtos, orgamentos, reclamacgoes,

acionamento de garantias e reparagdes, outros documentos etc..
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Tal como o balcdo de checkout, este balcdo permitira destacar alguns
produtos, quer através de expositores quer através de uma televisdo, como sera

explicado mais a frente neste projecto.

Imagem 40 - Protétipo do balcao de checkout do “novo” PDV

I

Imagem 41 - Balcao professional do “novo” PDV

4.1.1.5. Equipamentos expositores
4.1.1.5.1. Estanteria
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Com o aumento da area de exposicdo sera necessario adquirir nova
estanteria, desenvolver novos expositores proprios e alocar alguns espagos na
placa de vendas para colocar expositores fornecidos pelas marcas e fornecedores.

Com o objectivo de reutilizar a estanteria existente e, ao mesmo tempo,
reduzir custos na compra de estanteria nova, as gondolas utilizadas na anterior
placa de vendas serdo deslocadas para a nova area e aproveitadas para expor
mercadoria. Com um pé-direito de 3,50mt, as estruturas modulares colocadas na
nova area de vendas sofrerdo um aumento de 20cm de altura, tendo como
objectivo aumentar a area de exposigdo de mercadorias e uniformizar esta
estanteria com aquela que sera adquirida para a antiga area de vendas. Esta
estanteria sera ainda equipada com novos acessorios capazes de melhorar a
apresentacao dos produtos, aumentando, assim, a possibilidade de serem vistos e
comprados pelos clientes.

A maioria dos produtos de construcéo civil oferecidos pelo Galhispo,Lda tém
certas caracteristicas fisicas, como por exemplo o tamanho e o peso, que
requerem uma atencéo especial aguando da exposi¢cdo dos mesmo nas prateleiras.
Assim, e nas estantes que se encontrarem expostos os produtos mais pesados,
sera necessario equipar as géndolas com barras de carga, capazes de suportar o
peso dos produtos sem danificar o préprio expositor.

No que respeita a nova estanteria instalada na antiga area de vendas, ela
sera semelhante a ja existente, sendo apenas mais reforcada nos prumos
estruturais de modo suportar melhor a carga exercida pelos produtos de constru¢ao
civi. As gbndolas continuardo a ser em ferro lacado a branco e com o friso
equipado com um perfil em plastico de cor preta para a comunicagéo do preco do
produto. A altura das gondolas também sera alterada, passando de 1,70mt para
1,90mt. Ja as estantes murais n&o serao alvo de qualquer alteracao, ficando com a
mesma estrutura e altura que tém originalmente. De modo a expor os produtos de
forma sedutora e, ao mesmo tempo, rentabilizar ao maximo o espacgo existente,
sera necessario equipar a estanteria com prateleiras (com 30cm e 40cm de
profundidade) e outros acessoérios, como por exemplo, ganchos standard ou
especificos, cestos metalicos e divisorias, que melhor se adaptem as
caracteristicas dos produtos expostos.
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Com a possibilidade de trazer para a placa de vendas alguns produtos, que,
devido as suas caracteristicas fisicas, se encontravam apenas no armazém, sera
necessario produzir novos equipamentos expositores que se ajustem as
necessidades do espaco e dos produtos. Estes devem ser fabricados de modo a
serem resistentes e adequados ao espaco existente na placa de vendas,
facilitando, ao mesmo tempo, a sua exposicao.

Também os fornecedores terdo um papel fundamental na exposi¢cdo dos seus
produtos, desenvolvendo e aplicando expositores proprios ou criando zonas
exclusivas a determinada marca. Todavia, sera necessario manter uma coeréncia
entre a estanteria da propria loja e a estanteria fornecida pelos fornecedores, nao
utilizando de forma excessiva os expositores displays fornecidos pelas marcas.
Visto isto, a utilizacdo de estanteria dos fornecedores deve ser sempre alvo de uma
avaliagao por parte do gestor, que deve determinar se esta se adequa ao modelo

de negdcio e se enquadra na placa de vendas.

Imagem 42 - Estanteria a ser utilizada no "novo” PDV Fonte: YUDIGAR.com
A primeira empresa a apresentar uma proposta no sentido de criar uma

franchise corner foi a sucursal portuguesa da empresa Stanley Black & Decker
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Limited, propondo a criagcdo de uma zona exclusivamente destinada as marcas
Stanley e DeWalt, produtos estes que ja fazem parte do linear da loja. A zona
Stanley e DeWalt ficara localizada numa area nobre da loja, ocupando a primeira
géndola junto a caixa de checkout e em frente ao balcao profissional. Este espaco
contara com cerca de 15mt de linear desenvolvido, incluindo géndolas, topos de
géndolas e ilhas. Em relagdo a propria estanteria da marca, esta sera diferente a
utilizada na restante area de exposicdo, onde se destacara por ser de cor preta e
por ter presente elementos graficos representativos das duas marcas de produto. O
chdo em frente aos displays da Stanley & DeWalt também ficara coberto por
comunicagado da marca, sendo revestido com uma pelicula de vinil autocolante de
cor preta e com o logotipo das duas marcas. Esta zona, denominada como
“‘Stanley Premium”, sera decorada com outros elementos de comunicagao visual,
como porticos, passagens proprias, iluminagéo e outros materiais de revestimento.
Todavia, as marcas Stanley & DeWalt ndo serdo as unicas a estarem
presentes na area de exposicdo através de estanteria de fornecedores. Os
produtos das marcas Karcher (Equipamentos de limpeza), Belotta (Ferramentas) e
Mebra (Acessorios sanitario) também estardo expostas na placa de vendas

recorrendo a estanteria propria.
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Imagem 43 e 44 - Franchise corner da marca STANLEY e DEWALT
4.1.1.5.2. Zona de artigos de grande dimensao / Artigos Sazonais

Como referido anteriormente, a zona de artigos de grande dimens&o e de

produtos sazonais irdo ser alteradas, passando para junto das vitrines. Esta
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mudanca aumentara o destaque dado as estes produtos, sendo imprescindivel
desenvolver uma comunicagdo visual coerente com a restante loja e que os
exponha de forma mais atraente.

Desta forma, pretende-se criar uma ilha onde os artigos possam estar
expostos eficientemente e acompanhados de informacéao referente aos produtos. A
ilha sera composta por uma estrutura que eleve os produtos em 15cm (paletes ou
outro tipo de estruturas), possibilitando a colocagdo de um rodapé em PVC
expandido ou em cartdo com elementos graficos da empresa. Na parte superior
serdao colocados cartazes ou outros tipos de meios que possibilitem a colocagao de

informagéo sobre os produtos.

Imagem 45 - llha para artigos de grande dimensao
4.1.1.6. Equipamentos auto-servigo

Os cestos de auto servico ja existentes continuardo a ser utilizados na placa
de venda, apenas modificados de modo a possuirem o logétipo da empresa, a
branco, nas laterais. A grande novidade sera a introdugéo de carros Cash & Carry,
indicados para o transporte de grandes cargas. Estes carros possuem dois
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recipientes, sendo equipados com um cesto na parte superior e uma plataforma em
grelha na parte inferior. A nivel da comunicagédo, o carro de carga tera na sua parte
frontal o logoétipo da empresa e um cartaz informativo sempre que se iniciar uma

promogao.
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Imagem 46 e 47 — Novos equipamentos de auto-servigo

4.1.2. Sortido

Para além do aumento do espaco para a circulacdo de clientes e das zonas
de apoio as vendas, com a ampliacdo da superficie de exposicdo e venda sera
possivel aumentar o sortido oferecido, quer na sua largura como na sua
profundidade. Assim, com o aumento do sortido o Galhispo podera oferecer mais
opc¢oes de compra e satisfazer as necessidades dos consumidores.

No que diz respeito a implementacdo das seccdes e a sua distribuicdo na
placa de vendas, a ampliagdo da placa de venda trara muitas vantagens para a
empresa e para os clientes que escolham o Galhispo,Lda para fazer as suas
compras.

Nas tabelas seguintes serdo apresentadas as categorias de produtos que
serao expostos na nova zona de vendas, quer as ja existentes, em que o seu linear
sera ampliado, as que, devido as caracteristicas fisicas dos produtos, s6 se
encontravam no armazém e que passarao a estar expostas na loja, e as que irdo,
no futuro, ser introduzidas no sortido do Galhispo. Todavia, antes da entrada de
novas categorias na placa de vendas, sera necessario recolher informagdes sobre
estes produtos, devendo existir previamente um contacto directo entre os
fornecedores e a empresa. Assim, para introduzir um novo produto, o gestor deve
ainda seguir alguns critérios, entre eles o potencial de mercado do produto, o seu
preco de venda, o volume de vendas esperado e a sua influéncia na venda de
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outros produtos, a contribuicdo do produto para a margem bruta da familia e o valor
acrescentado que o produto propde ao consumidor.

De seguida apresentam-se assim as tabelas com o total do linear
desenvolvido das secgdes e das categorias apds a ampliagao da placa de vendas.

Quadro 15 a 25 - Sortido e linear desenvolvido no “novo” PDV
Sec¢ao Construgao Civil

Categoria Linear Linear*
Ferramenta Manual 11+ 4A 9+ 15A
Maquinas Eléctricas 7 9
Acessorios Maquinas Eléctricas 7 9
Corte e Desbaste 4 5
Brocas 4 5
Ferramenta Construgao Civil 14 20
Caixas de Arrumacgao 2 4
Compressores 2 4
Outras Maquinas 6 8+4B
TOTAL 50 81

* apds a ampliagao
A - Expositor marca STANLEY
B - Expositor marca Karcher

Sec¢do Canalizacao

Categoria Linear Linear*
Latao 12 14
Polietileno 6 8
Cobre 1 3
Inox 2 4
PPR 3 5
Multicamada 5 7
PEX 1 2
Gas 2 4
Acessorios Canalizagdo 1 2
PVC 6 7
Tampas, Grelhas e Canais 3 4
Electrobombas e Filtragem 10 14
Sanitario 14 16
Cromados 1 2
Electro-Soldaveis** 2
TOTAL 67 94

* apds a ampliagao
** anteriormente em armazém
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Secc¢ao Material de Protecgao

Categoria

Linear

Linear*

Proteccdo Pés

Proteccdao Maos

Vestuario

Protecgao Cabeca

Cordas e Correntes

Sinalizagdo

Elevagao e Amarragao

WlRr|kR[kr[INDD>

AININ|RP|WIAPS

TOTAL

* apds a ampliagao

Sec¢ao Material de Fixagao

Categoria

Linear

Linear*

Parafusaria

7

7

Abragadeiras

4

4

Ferragens

2

3

TOTAL

13

14

* apds a ampliagao

Secgao Jardim

Categoria

Linear

Linear*

Rega e Mangueiras

Acessorios Jardim

Maquinas de Jardim

Escadas e Escadotes**

Mangas Plasticas**

Agricultura

NIOIOININ(IN

AN D|O

TOTAL

* apds a ampliagao
** anteriormente em armazém

Seccdo Climatizacdo/Extragdo Ar

Categoria

Linear

Linear*

Extracao Ar

Condutas Inox

Recuperadores e Termoacumuladores

Acessorios Lareira

Aspiragao Central

N (RN W

AN |lo|o

TOTAL

* apds a ampliagao
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Secgao Electricidade

Categoria

Linear

Linear*

Componentes Eléctricos

[luminagao

Cabo Eléctrico

Extensoes Eléctricas

Calhas e tubo VD**

R IN|W| W U

TOTAL

00 Ok IN|IN|W

* apds a ampliagao
** anteriormente em armazém

Secgao Tintas

Categoria

Linear

Linear*

Tintas

3

5

Sprays

2

Material de Pintura

5

TOTAL

1
3
7

12

* apds a ampliagao

Secc¢ao Limpeza

Categoria

Linear

Linear*

Produtos Limpeza

3

Drogaria

Vassouras

Produtos Piscinas***

TOTAL

Ul O, |NIN

0~ (NN

* apds a ampliagao
*** nova categoria

Sec¢ao Isolamento e Impermeabilizagao

Categoria

Linear

Linear*

Impermeabilizagao

Isolamento**

Silicone

Calafetagem

Colas

Cimentos

NP I INW

TOTAL

I GIL N =

* apds a ampliagao
** anteriormente em armazém
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Secgao Redes e Vedagoes

Categoria Linear Linear*
Redes Galvanizadas** 0 1
Redes Plasticas 1 1
Postes** 0 1
Acessorios Rede e Vedagao 1 1
TOTAL 2 4

* apds a ampliagao
** anteriormente em armazém
Com a ampliacdo da superficie de exposi¢ao e do sortido de produtos, sera

necessario reorganizar as diversas sec¢des de forma a que haja o maximo de
coeréncia na sua disposigao e reduzir as incongruéncias que se faziam observar na
antiga placa de vendas. Assim, e como € possivel verificar na imagem seguinte, as
secgOes irdo encontrar-se mais organizadas do que se encontravam anteriormente,
sendo a unica incoeréncia detectada na secg¢do da limpeza, onde o expositor
destinado as vassouras estara deslocado relativamente aos restantes produtos da
categoria. Este afastamento explica-se devido a necessidade de alguns produtos
desta categoria, como por exemplo, as vassouras, estarem expostos numa
estanteria mais alta.

Outra alteragdo sera a zona destinada aos produtos de construgao civil de
grandes dimensdes. Com a nova disposigcédo, esta zona passara para junto das
vitrines e perto do balcado de checkout, usufruindo de uma visibilidade que nao tinha
quando situada numa zona mais recatada da placa de vendas. Como referido
anteriormente, as zonas dos produtos sazonais e de destaque deixardo de estar
unicamente concentradas junto a entrada, passando agora a ser distribuidos por
varios pontos da superficie de vendas de modo a balancear com o padrao

repetitivo dado pelo mobiliario de exposicao.
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Construggo Civil Material de Proteccio Jardim Electricidade || Limpeza
Canalizagdo - Material de Fixagdo Climatizagao/Extragao Ar - Tintas Redes e Vedagbes
Isolamento e Impermeabilizagdo - Produtos Sazonais/Destaques

Imagem 48 - Distribuicdo das secg¢des de produto no “novo” PDV.
4.1.3. Comunicagao

A variavel comunicagao traz para dentro da placa de venda certos factores
fundamentais na criagdo de uma atmosfera de loja capaz de estimular e criar
emocgdes nos consumidores no momento da compra. Este factor compreende,
assim, todos os sinais, imagens e cenarios existentes na placa de vendas utilizados
para dar vida e atractividade a loja, ao mesmo tempo que fornece informagao sobre
produtos ou a ajudar o consumidor a encontrar o produto ou departamento que
procura.

Assim, e de modo a que estas alteragbes nao signifiquem apenas simples
mudangas a nivel estético, é necessario proceder a criagdo de um projecto de
comunicagado visual capaz de fortalecer a imagem da empresa junto dos

consumidores.
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4.1.3.1. Decoragao

Ao nivel da decoragao do interior do ponto de venda, pretende-se que ela seja
um factor diferenciador e influencie directamente o estado de espirito do
consumidor, transmitindo-lhe sensac¢des de conforto e de bem estar de maneira a
que este permaneca na loja durante 0 maximo tempo possivel.

Através da utilizagdo de placares com imagens, a empresa procura criar um
universo de tudo do que estad a ser oferecido aos consumidores, informando-os
sobre os produtos comercializados pela empresa, quer no interior da loja, quer no
armazém da empresa.

Com isto, e recorrendo ao tratamento das imagens de modo a que estas
sejam coerentes com a restante comunicagao, a empresa pretende reforgar a sua
imagem junto dos consumidores. Por outro lado, as imagens servirdo também para
camuflar algumas areas menos estéticas da placa de vendas. Assim, as portas de

acesso restrito aos colaboradores, paredes e pilares estruturais serdo camuflados

com imagens.

Imam 49 7. aineis decorativos do “novo” PDV
4.1.3.2. Cenarios

A criacao de cenarios no PDV é um ponto importante e facilitador do processo
de compra, devendo atrair e influenciar o consumidor no momento de adquirir
determinado produto. Por outro lado, os cenarios, através do seu impacto,
conseguem destacar e promover a mercadoria, apresentando-se como uma mais
valia no que respeita a experiencia de compra.

Desta forma, o Galhispo,Lda deve desenvolver os varios cenarios utilizando
diversos elementos, tais como: Imagens, materiais de revestimento, iluminagao,

estanteria especial, sons, cor, etc..
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Imagem 52 — Cenario criado para a sec¢ao de jardim
4.1.3.3. Sinalética

Uma sinalética adequada ao ponto de venda permite que o cliente circule a
vontade pela area de exposicao, fazendo com que este localize todas as secgdes e
departamentos ao longo do seu trajecto. A sinalizagdo deve estar também coerente
com a imagem da empresa e ajudando-a a reforgar o posicionamento da empresa.

A sinalética de area, que identifica todas as secc¢des existentes na placa de
vendas, sera feita através de placas em PVC expandido, tendo como dimensdes os
40cm de altura e 70cm de comprimento. Para além de destacar o nome da secgao
existente em determinado corredor, sera também dado um numero e uma cor
diferente a cada seccdo. Desta forma, procura-se responder a duas possiveis
necessidades; que os clientes memorizem facilmente a localizagdo das diferentes
secgbes e que os colaboradores consigam também eles facilitar a comunicagao
entre si e com os consumidores.

A sinalética de area tera ainda o auxilio de outro tipo de informacdes. Esta

sinalética, produzida em PVC expandido com 1,90mt de altura e 30cm de largura,
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sera colocada na lateral do topo de gbndola com informagbées mais detalhadas
sobre as categorias de produtos presentes nessa mesma gondola/secgéao. Este tipo
de sinalizagdo ira informar detalhadamente os clientes sobre os produtos
oferecidos nas diferentes seccdes e diminuir o tempo despendido na procura de

determinada mercadoria.

01 03

CANALIZACAO PROTECCAO

Imagem 53 a 56 — Placas de sinalizagdo do “novo” PDV
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Galhispo | Galhispo

Imagem 57 a 60 — Sinalizagao de lateral de géndola

4.1.3.4. Faixas de gondola
A faixa de gondola, colocada na parte frontal das prateleiras, € utilizada como
uma extensdo do proprio produto, ajudando a divulgar e a indicar determinados
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aspectos que possam garantir a sua venda. A sua principal fungdo passa pela
necessidade dos retalhistas atrairem a atengdo do consumidor para o que esta
exposto nas géndolas, utilizando para isso mensagens e/ou imagens.

As etiquetas de informagéo do artigo sdo fundamentais quando se pretende
aplicar um atendimento de livre-servico eficiente, fornecendo informacédo que pode
auxiliar o consumidor na decisdo de compra. Assim, para além de identificar e
descrever o artigo, a etiqueta de informacg&o devera conter o precgo, a fotografia, o
codigo e barras e o logotipo da empresa. Quantos as dimensdes, e de modo a ser
possivel a sua aplicacdo nos perfis das prateleiras e facilitar a sua leitura, &
adequado que esta tenha 4cm de altura e 8cm de largura.

Para além da fixagdo da informac&o do artigo, as faixas de géndolas podem
ser utilizadas para outros tipos de comunicagao, entre elas os stoppers, outras
informacdes ou destaques. A comunicacdo através de stoppers sera explicada
mais a frente aquando da utilizagdo dos materiais de promog¢ao no ponto de venda.

As faixas de géndola podem ser ainda equipadas com outros elementos que
incluam informacdes sobre os produtos, como por exemplo, a conversdo de
medidas de produtos (ex. polegadas para centimetros).

Outro ponto de necessaria intervengao prende-se com a exposigao de alguns
produtos com caracteristicas fisicas especiais e a sua venda maioritariamente
unitaria, sendo inevitavel a utilizagcdo de caixas de arrumacgdo que os mantenham
identificados e organizados por referéncia. Uma maneira de reduzir os custos
relacionados com a aquisigao das caixas de arrumacao sera através da utilizagao
de caixas de cartdo oferecidas pelos fornecedores. Posteriormente, devera ser
colocado uma etiqueta informativa na face da caixa com o objectivo de informar o
consumidor e manter a coeréncia entre todas os elementos existentes na placa de
vendas. Estas etiquetas deverdo, como nas etiquetas de informagao do artigo, ter

informagdes sobre o produto, o preco e o logotipo da empresa.
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Imagem 61 — Novas etiquetas de informagéao do artigo

UNIAO RECTA JIMTEN - 63mm

IVA INCLUIDO

POLEGADAS

MILIMETROS

ABRACADEIRA PARA VARAO
ROCASDO M8 - 63MM 2”

Imagem 63 — Autocolante de informacgéao de artigo para caixa de arrumacgao.

4.1.3.5. Cross merchandising

O Cross merchandising aplicado no Galhispo,Lda tera como objectivo
aproximar produtos que tenham uma relacio entre si, estimulando o cliente através
de associagdes e fazendo-o comprar alguns produtos por impulso ou conveniéncia.
Todavia, € necessario proceder a uma analise detalhada sobre quais os produtos
se adequam a esta pratica.

Os displays que promovam e expdem os produtos em cross merchandising

também serdo desenvolvidos de modo a serem colocados perto das géndolas ou
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acoplados a prépria estanteria existente, criando impacto no consumidor e sem
esconder os produtos expostos nas prateleiras.

A maioria destes displays serdo feitos em plastico e capazes de serem
acoplados a estanteria existente sem esconder ou obstruir outras mercadorias,

servindo para criar impacto e aproximar ao maximo certos produtos que tenham

uma relacao entre si.

Imagem 64 — Exemplo de cross merchandising
4.1.3.6. Exposicao dos produtos

A exposic¢ao dos produtos € o primeiro contacto entre o cliente e a mercadoria
oferecida pela empresa, provocando no consumidor uma avaliagao preliminar para

verificar se o produto satisfaz as suas necessidades e expectativas.

103



Assim, e para melhorar esse primeiro impacto, a empresa deve desenvolver
uma estratégia de exposicdo capaz de determinar a melhor forma de expor o
produto na placa de vendas, devendo ter em consideracéo factores como a melhor
localizacédo do produto na area de exposicao, a melhor disposi¢cao dos produtos no
mobiliario expositor, as limitacdes fisicas e técnicas do espacgo, as limitacdes
logisticas do proprio produto e os objectivos da empresa.
4.1.3.7. Segmentacao visual

A segmentacgao visual a aplicar no PDV servira para chamar a atengdo dos
consumidores para o posicionamento de certa marca de produto, isto €, quando a
embalagem ou o proprio produto ndo consiga comunicar o seu posicionamento,
este deve ser reforcado através de alguns elementos visuais que comuniquem e
ajudem o consumidor a percepcionar a proposta de valor que lhe esta a ser
oferecida.

A imagem seguinte apresenta-se como um exemplo de segmentac&o visual

por produtos, distinguindo os produtos da linha profissional dos da linha mais

econdmica.
- ’(j}\ .
@i
ACESSORIOS POLIETILENO eI ACESSORIOS POLIETILENO
LINHA PROFISSIONAL LINHA ECONOMICA
Q67C ;)670 OITC 2 ae; 067
B % DETC 057¢ 067
753 % Cr O = 0B7C
0aTe % 057C D50 0576 QRN

Imagem 65 — Exemplo de segmentacgao visual a aplicar no PDV
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4.1.3.8. Planogramas

A organizacdo e disposicdo das mercadorias deve respeitar a seguinte
hierarquia de classificagdo: Secgdo, categoria, segmento, sub-segmento e
referéncia.

Assim, e coadjuvado por um software de planogramas, sera possivel
conceber um diagrama ou esquema que detalhe como e onde os produtos sao
localizados e a sua posigao, ajudando os trabalhadores do ponto de venda a
organizar e maximizar o espago de exposigao.

A imagem seguinte mostra um exemplo de planograma aplicado a secgao da
agricultura, mais concretamente, numa estanteria de produtos da marca BELLOTA.

tumejor ayuda. tu mejor ayuda.

tumejor ayuda.

& BELLOTA & BELLOTA @ BELLOTA

o
Preparation de|

Imagem 66 — Exemplo de planograma aplicado a estanteria de produtos BELLOTA

4.1.3.9. Material de publicidade no local de venda
Do ponto de vista de um retalhista, as promogdes sao ac¢des de marketing

que, recorrendo a diversas técnicas, ajudam temporariamente o desenvolvimento
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das vendas.” Assim, o material de PLV surge devido & necessidade do cliente em
estar constantemente informado e orientado durante o seu processo de compra.

A exposicao promocional efectuada fora do seu local habitual, como géndolas
e prateleiras, é realizada através do produto e do uso de material de promocgéo,
devendo estes materiais serem funcionais, simples, de facil colocagdo e remocéo,
criativos e enquadrados com a imagem do ponto de venda. Deste modo, sera
fundamental utilizar varios materiais promocionais na placa de vendas, tais como:
Cartazes, displays, bandeiras, lonas, stoppers, folhetos, ilhas promocionais,
sinalizagao no chao e tecnologias.
4.1.3.9.1. Cartazes/Displays/Bandeirolas e Lonas

O cartaz € um elemento imprescindivel em qualquer ponto de venda,
caracterizando-se por ser barato e extremamente eficaz. Os cartazes podem ainda
ser divididos em trés tipos, sendo neste tdpico focado o cartaz de prego. O cartaz
de precgo informa acerca do preco de determinado produto, devendo destacar-se
através de factores como, por exemplo, o tamanho e a cor, chamando a atencao
dos clientes.

Tal com a utilizacdo de estanteria oferecida por fornecedores, também a
aplicacao dos displays fornecidos pelos menos terdo de passar pela aprovagéo do
gestor da empresa. Desta forma pretende-se uma utilizagcdo de displays de
fornecedores enquadrada com o restante area de exposicdo. O formato dos
displays dependera sempre do que os fornecedores disponibilizarem e do espago
existente na placa de vendas.

A utilizacdo de bandeirolas e lonas na promog¢ao de produtos trazem diversas
vantagens para a empresa, visto serem versateis e de forte impacto visual. A sua
versatilidade é uma caracteristica importante, ja que as bandeirolas serao utilizadas
no centro da placa de vendas, junto aos pilares estruturais que servirdo como
suporte para estes elementos. Estes elementos podem ser ainda utilizados como
um reforco na comunicagdo das ilhas promocionais que se encontram neste
espaco. Por sua vez, as lonas serdo utilizadas para informar os clientes sobre
alguns produtos que a empresa vende mas que se encontram apenas em armazem

devido as suas caracteristicas fisicas. Estas lonas ficardo instaladas perto das

%0 ROUSSEAU, J. A. (2008), ob. cit., pag. 228
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secgdes a que dizem respeito, podendo ser aplicadas directamente na estanteria

ou através de um suporte para lonas.

179,89€ ...

PRESSAO DE TRABALHO (BAR/MPA)
CAUDAL DE AGUA L/H

TEMPERATURA DE AFLUENCIA
DA AGUA (°C)

POTENCIA (KW)
MEDIDAS (CXLXA) (MM)
FREQUENCIA HZ

VOLTAGEM V

Acessorios fornecidos com a maquina

Filtro de 4gua em malha fina integrado
Adaptador para mangueira de jardim A3/4"
Mangueira de alta pressao, 6 m

Sistema ligar e usar "Plug 'n' Clean"

Lanca com regulagéo de pressao

Bico frezador

Carretel de mangueira de alta pressdo integral

Produtos de impermeabilizacao J;l(ﬂ
Telas asfalticas simples e com Xisto
Telas pitonada com e sem filtro

Tubo dreangem com e sem filtro

PRODUTOS
Jika-

TELAS
ASFALTICAS

TELA
PITONADA

TUBO
DRENAGEM

Oalhispo

Imagem 67 e 68 — Exemplo de cartaz e lona informative a aplicar no “novo” PDV
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Imagem 69 — Exemplo de bandeirola a aplicar no “novo” PDV

4.1.3.9.2. Stoppers

Os stoppers devem informar o consumidor sobre as vantagens de comprar o
produto que se estd a comunicar, devendo sobressair perpendicularmente da
prateleira de modo a chamar a atengcdo dos consumidores. Os stoppers serao
utilizados de forma a comunicar uma novidade ou evidenciar uma oportunidade

especial que possa estar exposto na géndola.

NOVIDADE

Imagem 70 — Stopper tipo a aplicar no “novo” PDV

4.1.3.9.3. Folheto
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O folheto deve ser utilizado como um complemento informativo sobre
determinada promogédo, produto, ou servigo, devendo estar acoplado a gbéndola,
estanteria ou ilha através de um porta folhetos (exemplo 1). Podem ser ainda ser
colocados no balcao de checkout e profissional (exemplo 2). Quanto ao folheto em
si, este pode ser produzido pelo fornecedor ou pela empresa, devendo conter em

ambos dos casos elementos graficos da empresa.

Imagem 72 - Porta-folhetos a aplicar nos balcées (exemplo 2)

4.1.3.9.4. Galhispo TV
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Com a necessidade de transmitir um grande numero de informagbes aos
clientes, é fundamental faze-lo de forma eficiente e de modo a reduzir os custos da
empresa em material de PLV.

Assim, é possivel atingir estes objectivos utilizando certos tipos de
tecnologias, isto é, através da colocagao de ecras junto aos dois balcdes. Para
além de comunicar as novidades, promocodes ou outro tipo de informagdes sobre a
empresa, com esta localizagdo os ecras ajudam também a reduzir a sensagao de

espera do cliente aquando do checkout.

CAMPANHA
DE LANCAMENTO

320,49€

Imagem 73 — Exemplo de publicidade da Galhispo TV
4.1.3.9.5. llhas de Exposicao

As ilhas sdao fundamentais na criagdo de uma boa atmosfera de compra,
quebrando, muitas das vezes, com o padrao repetitivo dado pelas gondolas. Este
material promocional, apesar de necessitar de muito espacgo, expdéem os produtos e
informacgdes de forma muito impactante para os clientes. A ilha pode ser uma
estrutura prépria ou uma palete, dependendo das caracteristicas do produto ou do
tipo de exposicao que se pretende fazer. A nivel da comunicagao visual, as ilhas
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podem conter elementos graficos da empresa, utilizando para isso placas em PVC

expandido e porta-cartazes com informacao sobre a produto/promogao

@ Ealh'SDu

Imagem 74 - llha de exposig¢ao (exemplo 1)

Imagem 75 - llha de exposigao (exemplo 2)

A nova zona dedicada a promogdes permitira exibir os elementos

promocionais, dando também resposta as necessidades de exposi¢cao de produtos
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a liquidar, novas entradas ou promogdes de preco temporais. A imagem seguinte

destaca as zonas onde ficardo as promogdes e destaques no novo ponto de venda.

Zona de Promogdes

Imagem 76 — Localizagido das zonas de promogéao no “novo” PDV
4.1.3.10. Informagao de caracter preventivo e obrigatério

Existe ainda um conjunto de informagdes que devem ser exibidas no ponto de
venda, sendo necessario garantir a sua afixagdo em locais onde possam informar
0os consumidores sobre aspectos relacionados com a venda, a prestacdo de
servigos e a seguranga implementada na placa de vendas.

Assim, torna-se fundamental desenvolver comunicagdo de caracter preventivo
e obrigatorio de forma a que seja clara para o cliente e enquadrada com a imagem
do ponto de venda. Os elementos comunicardo o seguinte: Horario de
funcionamento, condigbes gerais de venda, meios de pagamento disponiveis,
acesso restrito a colaboradores, sinalizacdo das casa de banho e sinalizacdo de

emergéncia.
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Imagem 77 e 78 — Informacgéao de caracter preventiva e obrigatéria
4.1.3.11. Roupa de trabalho

A imagem dos colaboradores e a forma como estes se apresentam séo
alguns dos elementos que interferem na experiéncia de compra dos clientes,
encorajando ou inibindo os mesmos aquando da sua presenga no ponto de venda.
Visto isto, pretende-se uniformizar a imagem dos trabalhadores através da criagédo
de um uniforme que ajude a sua facil identificagdo por parte dos clientes.

Assim, os colaboradores da empresa deverao usar o uniforme distribuido pela
empresa, sendo constituido por polo, colete e blusdo. Estes elementos serao
estampados com o logdtipo da empresa e de marcas de produtos vendidos na
placa de vendas. A ultima opcao verifica-se com a possibilidade das marcas
comunicadas contribuirem para a produgdo dos uniformes, reduzindo os custos

para a empresa.
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Imagem 79 e 80 — Roupa de trabalho a utilizar pelos colaboradores

4.1.3.12. Comunicagao Exterior
4.1.3.12.1. Placas de Direc¢ao

Uma boa comunicagao exterior € uma das formas mais eficazes de fazer o
cliente entrar na loja, visto ser muitas das vezes a primeira impresséo que o cliente
tem da loja e sobre o que pretende vender. Os sinais devem ser simples e de facil
leitura, fazendo com que os consumidores reconhecam como sendo da empresa.

A comunicacao exterior torna-se ainda mais fundamental quando a empresa
se encontra localizada fora de zonas comerciais e em regides rurais, fazendo que
os clientes se tenham de deslocar através de veiculos ate ao ponto de venda.
Visto isso, € necessario produzir placas de direccdo que encaminhem o0s
consumidores até ao ponto de venda. Estas placas devem criar impacto e serem
de leitura rapida visto as pessoas passarem por elas a velocidades relativamente
altas.

114



300m

¥ Gahispo

Imagem 81 — Placa de direcg¢ao

4.1.3.12.2. Outdoor

Os outdoors sdo um meio de comunicacdo que apresentam inumeras
vantagens, como a flexibilidade e a capacidade de criar impacto nos consumidores.
Este meio de comunicagao exterior pode acompanhar a fachada da loja, captando
a atencao do consumidor e informando-o sobre o que se passa dentro do ponto de
venda. Estes outdoors devem ser vistos como um meio de promog¢ao barato mas

de grande impacto visual.

iy

Galhispo

Imagem 82 — Outdoor a aplicar na fachada exterior do PDV
4.1.3.12.3. Folheto abertura

Com a ampliacdo e reorganizacédo do ponto de venda, sera necessario
publicitar a abertura da “nova” loja. E baseado nesta ideia que se adequa o

115



langamento desta iniciativa capaz de informar os cliente e possiveis clientes sobre
a reabertura do Galhispo,Lda. O folheto devera ter duas folhas frente e verso, onde
serdo apresentados alguns produtos e o seu respectivo pre¢co, podendo o seu
custo de producgao ser dividido com alguns fornecedores interessados a destacar
0s seus produtos/marca.

Quanto a sua distribuicao, o folheto devera ser distribuido pelos lares da area
de influéncia da loja em duas fases. A primeira fase da distribuicao acontecera um
més antes da reabertura, ja a segunda fase sera distribuida uma semana antes da

data definida para a abertura.

Y ]
L

REABERTURA |
-

’ Medidas: 50/100/125/
E0mm.

21 de Setembro ) St b o

Vale Sobrelro - Caranguejeira 5 -
y75€

TUBOS E ACESSORIOS CORTE E DEBASTE | *
MAGQUINAS E FERRAMENTAS  CLIMATIZAGAO
MATERIAL PARA COFRAGENS  AGRICULTURA
MATERIAL PARA ISOLAMENTOS  JARDIM
TAMPAS F. F. E GALVANIZADAS  TINTAS

Tubo Polietileno 1/32mm
10kg Alta Demld-de

e ¥ %

o ambém a retano '75.“" 12'
\.

Tubo Cocruoldo SNI 6 20M!

Imagem 83— Exemplo de folheto de reabertura do “novo” PDV (pag 1 e 2)
4.1.4. Servigcos
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A nivel dos servigos oferecidos pela empresa aos seus consumidores, ainda
existe a possibilidade de melhorar os servigos existentes e adicionar outros que
acrescentem valor aos produtos.

Como referido na fase anterior, o servigo de oferecer descontos adicionais € o
que mais potencial apresenta quando se propde uma melhoria nos servigos
prestados. O potencial deste servigo prende-se com a possibilidade de melhorar o
funcionamento do mesmo. Assim, propde-se a adopg¢do de um programa
informatizado, integrado no sistema de vendas POS Primavera, capaz de
automatizar e optimizar a tarefa de atribuir os descontos respectivos a cada cliente.
Os descontos devem ser definidos a priori, tendo em conta factores como o perfil
do cliente e o seu historial de compras.

Com a criagéo da loja online, como sera mais a frente explicado na variavel
tecnologias, surgira a necessidade de enviar encomendas feitas por clientes para
locais onde o transporte da propria empresa nao faz entregas. Visto isto, sera
fundamental recorrer a uma empresa transportadora capaz de entregar as
encomendas dentro de um prazo estabelecido aquando do pedido online. Este
servigo podera ser oferecido gratuitamente, podendo ser acrescentados custos de
transporte caso a encomenda ndo atinja um determinado valor.

Outro servigo a oferecer aos clientes da empresa seria através da substituicao
de maquinas, isto €, sempre que um equipamento adquirido no Galhispo avariasse,
a empresa emprestava um até a reparagao do equipamento do cliente. Este servigo
estaria emparelhado com o servigo de reparagdes e acionamento de garantias.
4.1.5. Processos

Os processos de reposicao de produtos no ponto de venda e o servico de
reparagdes sdo os que na fase de diagnostico apresentaram uma maior
necessidade de reorganizagdo, sendo de seguida proposto uma reformulagéo dos
mesmos.
4.1.5.1. Reposicao de produtos no ponto de venda

Como diagnosticado na fase anterior, a actividade de reposigao dos produtos
no estabelecimento era feita ineficientemente, interferindo com a exposi¢ao das
restantes mercadorias e a circulacédo dos clientes na placa de vendas. Foi devido a

esta desorganizagado que sera necessario reorganizar este processo, alocando uma
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zona, fora da placa de vendas, exclusiva para a realizagdo desta actividade. Deste
modo, sera reservada uma pequena area no armazém de apoio a placa de venda
capaz de realizar esta actividade sem interferir com a placa de vendas, fazendo
com que o produto sO entre na loja aquando da sua reposigdo no mobiliario
expositor. Quanto aos equipamentos necessarios, € indispensavel a presenca de
um computador com software PRIMAVERA, impressora de etiquetas e leitores de
codigos de barras.

Assim, e comecgando pelo inicio do processo, as mercadorias passarao a ser
recebidas e conferidas exclusivamente no armazém do piso inferior, deixando
assim de interferir com a area destinada ao estacionamento de veiculos de
clientes, com a entrada do estabelecimento e com a proépria placa de vendas. De
seguida, as mercadorias seguem para o piso superior através de um elevador de
cargas que fara a ligagcdo com o armazém superior, onde estas serdo introduzidas
no sistema, marcadas com um codigo de barras préprio e equipadas, caso segue
necessario, com um blister da empresa. Por fim, as mercadorias podem tomar dois
caminhos distintos, ou seguem directamente para placa de vendas onde ficardo
expostas através do material expositor existente, ou sdo armazenadas até ser
necessario a reposigao desse produto na loja.
4.1.5.1. Reparacoes/Acionamento de garantias

O processo utilizado no servigo de reparagdes e acionamento de garantias
utilizado actualmente é deveras ineficiente, tornando-se essencial uma intervengao
ao nivel da organizagao da informacgao e ao nivel logistico.

De maneira a tornar este servigco mais eficiente, sera necessario organizar a
informagdo de modo a conseguir dar informag¢des detalhadas sobre o estado do
servico ao cliente a qualquer altura, aumentar a capacidade de resposta aos
pedidos e diminuir o tempo de espera, um factor fulcral neste tipo de servico.
Assim, propde-se a utilizagcdo de um programa informatico, coadjuvado com uma
catalogagao eficiente, que ajude a empresa neste processo, sendo possivel seguir
todo o processo desde o pedido inicial até a entrega do produto ao cliente. A nivel
logistico, e mais concretamente a actividade de armazenagem, o processo tera
grandes melhorias, visto que o espago para estes produtos ira aumentar,

permitindo uma melhor arrumagéo dos mesmos.
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Com a restruturacédo deste processo procura-se aumentar a qualidade deste
servigo, satisfazendo o cliente e contribuindo para a sua fidelizagao.
4.1.6. Pessoas

Devido a ampliagdo do ponto de venda, sera necessario recrutar mais dois
colaboradores para a empresa de modo a garantir a implementagdo, cumprimento
e coordenacgdo de todas as actividades desenvolvidas na area de exposicao.
Tarefas como o correcto acolhimento, atendimento e aconselhamento aos clientes
devem estar também ao encargo de todos os funcionarios que trabalham no ponto
de venda.

A nivel do perfil dos colaboradores, estes devem reunir certas caracteristicas
essenciais para o desenvolvimento de um atendimento de qualidade, promovendo
as vendas e a fidelidade dos consumidores.

4.1.7. Tecnologias

Na variavel tecnologias irdo ser apresentados alguns pontos que devem ser
alvo de uma evolugéo ou reorganizagdo de modo a tornar a empresa mais eficiente
e orientada para os desafios do futuro.
4.1.7.1. Segurancga e vigilancia

Relativamente ao plano de vigilancia e seguranga para o interior da area de
exposicao, € evidente a necessidade de reorganizar o sistema de vigilancia com o
objectivo de dissuadir alguns comportamentos de clientes, aumentar a seguranga
dos colaboradores, de clientes e reduzir os indice de quebras de produtos.

Como visto anteriormente, o sistema de vigilancia utilizado actualmente é
deficiente, ndo cobrindo a maior parte da area de exposicdo de mercadorias e
entregando ao colaborador o papel de vigiar os angulos mortos existentes.

Assim, e procurando evitar que os colaboradores necessitem de exercer a
fungdo de vigilancia, esta sera efectuada através de 15 camaras de vigilancia
distribuidas por toda a placa de vendas, tentando desta forma vigiar o maximo de
area possivel. Quanto a colocagdo das camaras, elas ficardo maioritariamente
instaladas no tecto e nos intervalos entre géndolas, conseguindo assim captar
imagens de todos os corredores. As restantes camaras serdo colocadas noutras
zonas da loja, dando especial atencdo a entrada, as zonas dos balcbes e aos
cantos da loja, conseguindo assim uma cobertura quase total da placa de vendas.
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Devido ao acréscimo do numero de camaras, as imagens tém de ser
visualizadas através de duas televisbes que serdo colocadas no balcao

profissional, onde estara, na maior parte das vezes, um colaborador da empresa.

Area coberta pela videovigilancia
Imagem 84 — Area coberta pelo sistema de videovigilancia
4.1.7.2. Loja Online

Para além do potencial existente na criagdo de uma loja virtual, existem outras
razdes que justificam a adopgdo desta tecnologia. Desta forma, o Galhispo,Lda
procura atrair novos clientes através da criagdo da loja online, conseguindo chegar
a zonas geograficas nao cobertas pela sua rede fisica.

A nivel das configuracdes técnicas necessarias ao site, existem trés areas a
abordar: A instalagdo do site, a constituicdo do interface com clientes e a
implementagdo de um sistema de pagamento seguro.

No que diz respeito as variaveis de gestao, as principais questdes prende-se

com a gestdo de gama a apresentar ao cliente, o prego proposto deve ter em linha
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de conta os praticados noutros canais online e a gestdo de stocks, responsavel
pela minimizacao de rupturas.

Outro ponto fundamental sera a gestédo logistica através de colaboradores
externos, sendo a rapidez de entrega uma variavel critica no sucesso de lojas
virtuais.

O site deve de ir de encontro com a imagem comunicada pela empresa,
devendo apresentar outros conteudos como promogdes, noticias e outros
documentos e informacgoes.

Sera ainda necessario criar uma zona privada destinada exclusivamente a
empresas, onde poderdo fazer encomendas e consultar outras informacdes como

tabelas de precos e os descontos associados.
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4.1.7.3. QR Code
A utilizacao de QR Code como uma ferramenta de marketing pode ser um

grande aliado no ponto de venda. O QR Code pode ser utilizado coo uma
importante ferramenta de decisdo para o consumidor, no sentido do consumidor
conhecer melhor o que esta a comprar, conquistando, desta forma, a sua
confianga. Esta ferramenta funciona através da leitura de um codigo com um smart
phone que ira ser redirecionado para um conteudo publicado online, podendo esse
conteudo estar alojado no proéprio site da empresa ou em outros sites.

Uma vez que o espaco de exposicdo e publicidade no ponto de venda é
sempre limitado, o QR Code devera ser utilizado para informar o cliente sobre o
produto, explorar campanhas promocionais, acgdes conjuntas com fornecedores,

cross-selling e outras ofertas especiais.

B

Galhispo

179,89€ ...

PRESSAO DE TRABALHO (BAR/MPA)
CAUDAL DE AGUA L/H

TEMPERATURA DE AFLUENCIA
DA AGUA (C)

POTENCIA (KW)

nnnnnnnn XA) (MM)

Imagem 86 — Exemplo de QR Code aplicado a uma pl;omgéo.

123



4.1.8. Sustentabilidade

Para além de continuar com as politicas sustentaveis descritas na fase de
diagndstico, a empresa deve aplicar outras praticas que procurem reduzir o
impacto das suas actividades no meio ambiente.

Os produtos eléctricos comercializados pela empresa apresentam uma
grande variedade e complexidade de materiais e precisam de ser reciclados de
forma profissional, visto terem, na sua composi¢do, um conjunto de substéncias
perigosas que exigem uma pré-separagao e tratamento adequado.

A gestao deste tipo de residuos tem como objectivo promover a reutilizagéo, a
reciclagem e outras formas de valorizagdo dos varios componentes, de forma a
reduzir a quantidade e o caracter nocivo de residuos a eliminar.

Assim, o Galhispo,Lda deve implementar um procedimento de recolha de
equipamentos elétricos avariados, armazenando e reencaminhado os produtos
para empresas especializadas. Estes tipos de procedimentos originam uma
participagdo activa dos consumidores, o que implica uma maior consciéncia
ambiental por parte de todas as partes envolvidas neste processo.

Como visto anteriormente, o aquecimento da placa de vendas sera feito
recorrendo a uma caldeira de aquecimento central a pellets, que, para além de
reduzir os custos em electricidade, é extremamente eficiente e ecoldgico.

4.2. Cronograma

A elaboragdo de um cronograma de actividades prende-se com a
necessidade de ter uma visdo geral das actividades do projecto e de acompanhar a
evolugdo das mesmas ao longo do tempo. O grafico de Gantt permitira ainda
visualizar a duragdo das tarefas, servindo de ajuda sempre que exista alguma
contrariedade na elaboracdo de uma actividade com implicagdes nas restantes
actividades.

De seguida apresenta-se o cronograma de actividades desde o inicio das
obras, passando por todas as actividades até ao fim do projecto que culminara com
o dia de abertura.

124



Quadro 26 - Cronograma de actividades no “novo” PDV
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4.3. Estimativa das despesas e avaliagao financeira do projecto

De seguida sera apresentado um quadro resumo da despesa estimada para a
ampliagdo do ponto de venda do Galhispo,Lda, sendo discriminados os custos de
construgao do imovel, dos materiais para o PDV, dos materiais para PLV e da
comunicagao exterior.

E ainda de salientar que algumas das despesas com a construgdo seréo
cobertas pelo dono do imoével onde esta implementado este ponto de venda,
ficando o Sr. Ramiro da Silva Pereira, em nome individual, a cobrir alguns gastos
como, por exemplo, projecto e licengas, estrutura metalica, pavimento tecto,
paredes e pladur, efc.

Deste modo, o plano de despesa geral estimado apresenta-se da seguinte

forma:

Quadro 27 - Estimativas das despesas e gastos com o “novo” PDV

Despesas do projecto
Construgao do PDV
Projecto e licengas 9 000,00 €
Estrutura metalica 61 000,00 €
Demoligdes 2 500,00 €
Pavimento 6 500,00 €
Tecto 7 200,00 €
Paredes e Pladur 5500,00 €
Climatizagao e ventilagdo | 42 000,00 €
lluminagao 13 000,00 €
Zonas de nao-venda 29 000,00 €
Pintura 6 000,00 €
Armazém 16 500,00 €
Circuitos eléctricos 3 000,00 €
Material de PDV
Estanteria 32 000,00 €
Balcoes 6 500,00 €
Sinalizagao 1 550,00 €
Decoragéo 2 800,00 €
Sistema Informatico 8 000,00 €
Equl'pamentos de auto- 950,00 €
servico
Sistema de vigilancia e
incéndio 8 500,00 €
Material de PLV
lIhas 1 300,00 €
Cartazes/Lonas/Bandei 2000,00 €
rolas/Stoppers/etc
Roupa de trabalho 800,00 €
Comunicacgéao exterior
Outdoor/Placas/Folheto 1 600,00 €
Loja Online 11 000,00 €
TOTAL 278 200,00 €
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Com o investimento feito na ampliagdo de PDV, é também necessario realizar
uma avaliagdo financeira que mostre o seu impacto nos resultados da empresa a
curto e médio prazo. Desta forma, procura-se calcular o impacto da ampliagao do
ponto de venda no resultado operacional da empresa para os proximos 3 anos
(2015, 2016, 2017), sendo fundamental também ter em conta factores externos que
afectem ou possam vir a afectar, positivamente ou negativamente, o normal
desenvolvimento do negdcio. Para o caso do Galhispo,Lda, estes factores prender-
se-80, na sua grande maioria, com a evolugdo da economia do pais, o investimento
na construgdo civil em Portugal e as exportagdes, mais concretamente para o
continente africano. Assim, e no quadro seguinte, procura-se realizar uma
estimativa de vendas, de compras e de despesas, onde o objectivo final sera a
obtencdo do resultado operacional para cada ano.

Quadro 28 - Avaliagao financeira do projecto

Ano 2015 2015 2016 2016 2017 2017
Valores Estimado Estimado % Estimado Estimado % Estimado Estimado %
VENDAS LIQUIDAS 2 600 000,00 € | 100,00% | 2860 000,00 € | 100,00% | 3060 200,00€ | 100,00%

Custo de vendas

Compras 2 450 000,00 € 94% | 2510000,00 € 88% | 2600 000,00 € 85%
MARGEM BRUTA [ 150000,00€ " 6% | 350000,00€ " 12% | 460 200,00 € 15% |
Despesas de marketing
Pessoas 7 000,00 € 0,27% 7 000,00 € 0,24% 7 000,00 € 0,23%
Publicidade e

) ) 14 600,00 € 0,56% 5100,00 € 0,18% 7 400,00 € 0,24%
comunicagdo experior
Material de PDV 43 800,00 € 1,68% 1000,00 € 0,03% 5000,00 € 0,16%
Material de PLV 4 100,00 € 0,16% 2700,00€ 0,09% 295000 € 0,10%
Outros servigos 3 100,00 € 0,12% 500,00 € 0,02% 780,00 € 0,03%

7260000€ 7 2,79% 16300,00€ 7 057% 23 130,00 € 0,76%

Despesas de logisitca

Pessoas 10 200,00 € 0,39% 16 500,00 € 0,58% 16 500,00 € 0,54%
Transportes 3 300,00 € 0,13% 3 900,00 € 0,14% 4 200,00 € 0,14%
Armazenagem 22 300,00 € 0,86% 4 000,00 € 0,14% 4 350,00 € 0,14%

35800,00€ " 1,38% 24 400,00€ " 0,85% 25 050,00 € 0,82%

Despesas gerais
Pessoas 105 690,00 € 4,07% 115 290,00 € 4,03% 116 500,00 € 3,81%

Fornecimento de
Servicos externos 96 800,00 € 3,72% 98 750,00 € 3,45% 103 400,00 € 3,38%
202 490,00€ = 7,79% 214 040,00€ = 7,48% 219 900,00 € 7,19%

RESULTADO

1 oy B .
OPERACIONAL 60 890,00 € -6,19% 95 260,00 € 3% 192 120,00 € 6%

Através do quadro de avaliagdo financeira acima apresentado, € possivel
visualizar que o resultado operacional do ano 2015 sera negativo. Este valor sera
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resultado do investimento suportado pela propria empresa na ampliagdo do ponto
de venda, do aumento dos produtos comprados e a uma ligeira reducdo das
vendas, em grande parte devido a queda das exportagdes para Angola.

Por outro lado, e nos anos seguintes, prevé-se um aumento das vendas de
10% em 2016 e de 5% em 2017. De referenciar também, e de forma geral, um
grande aumento nas despesas de marketing e de logistica do ano de 2015 quando
comparadas com os anos seguintes. Este “pico” nos gastos é facilmente apontado
a ampliagado do PDV, a comunicag&o no interior e exterior da loja e a reorganizagao

do armazém.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Duas consideracdes finais, uma relativa a parte tedrica e outra sobre a parte
projectual propriamente dita. No contexto do retalho independente, onde a
capacidade de investimento e planeamento é, em regra geral, muito deficitaria,
verifica-se a necessidade de desenvolver actividades de marketing que garanta a
sua sobrevivéncia e evolucdo. Assim, as empresas de retalho devem aplicar um
conceito de marketing proprio da distribuicdo, orientado para os consumidores e
para os objectivos, obrigando-o a realizar ainda, de forma integrada, actividades
em todas as variaveis do retailing-mix com o objectivo de satisfazer as
necessidades dos consumidores e maximizar a sua eficacia.

Relativamente a parte pratica, o desenvolvimento deste projecto de ampliagao
do ponto de venda da empresa Galhispo,Lda possibilitou a execucgao, a priori, de
um diagnostico a antiga area de exposigcdo, importante para a deteccdo das
lacunas existentes e oportunidades de intervengao

Foi com a identificacdo das oportunidades e com a necessidade da empresa
em aumentar a area de exposigdo que surgiu a necessidade de elaborar um
projecto de ampliagdo do ponto de venda, propondo-se para isso 0
desenvolvimento de diversas estratégias, mais concretamente de distribuicdo e
comunicagdo, que visassem aumentar a eficiéncia da empresa, conquistando
novos consumidores e fidelizando os existentes.

Pode-se, assim, considerar este o primeiro passo para a criagao de uma
mentalidade de analise e da produtividade e da rentabilidade que permitam
melhorar e estruturar o ponto de venda da empresa de acordo com principios de
visual merchandising, onde factores como a organizagdo do espacgo, layout,
decoracdo interna e comunicagdo exterior ndo foram, nem devem ser,
menosprezados de modo a criar uma nova dimens&o no que respeita a experiéncia
de compra.

O sucesso da ampliagao da placa de vendas ficara a dever-se a capacidade
da empresa em aplicar todo o trabalho tedrico e pratico desenvolvido neste
projecto, visto que, todas as medidas adotadas foram de encontra com a

capacidade financeira e estrutural da mesma.
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Existe ainda um longo caminho a percorrer, sendo ainda fundamental
assegurar um modelo de gestao capaz de garantir a criacdo de rotinas de analise e
a manutencao e constante actualizacdo do espaco, sendo necessario envolver
todos os departamentos e colaboradores de modo a sensibilizar as pessoas para
esta nova realidade da empresa.
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