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TRANSFORMACAO (7ACNielsen

VANTINE

A

\

V.




vaa VANTINE

TRANSFERENCIA ALUMINIO

- o

YACNielsen
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ANALISE SITUACIONAL - MODAIS (“ACNielsen

CULTURA TECNICA |

:> FATORES CLASSICOS:

VALOR
4 AGREGADO

CABOTAGEM

AEREO (Produtos)

4 /
‘ FERROVIARIO

RODOVIARIO | CABOTAGEM
(Insumos)

NOVAS PREMISSAS |

:> O VALOR DA LOGISTICA -
CORRELACIONAL




DISTRIBUICAO
CONSUMO TiPICO - BRASIL

@C Nielsen

PE 2,1%
> AL 0,6%

FABRICA
DPA
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DISTRIBUICAO - VAREJO CONVENCIONAL @CNielsen

. . —» MERCEARIA
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OTIMIZACAO DOS PROCESSOS DA

@CNielsen
CADEIA DE ABASTECIMENTO DO VAREJO ™
2
«n» <€ EDD - Entrega Direta Deposito EDL - Entrega Direta Loja ECD - Entrega Cross Docking
<§E 5 EL\ / LL] El Ll El
- I|-I_J O E2 F'W" L2 E2 L2 E?
23 T N = e =
h g = I z mew =
TP - —
Z 503s II raz
s 5 §§ E2 —CD0I —10
522; E—CBL T m‘,vw
= — —
<§E E -cg % = CDPV C% O I Clientes
(@) 72} — 4
E < §§ R — | 3
UCT)) 3[3 'g ~§ S Operador Logl'stic i
>
“ Online Stores——
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EVOLUCAO DA ESTRATEGIA LOGISTICA (PACNielsen

ANOS 70: “GERENCIAMENTO DE CUSTO”

Os custos logisticos eram considerados basicos e inevitaveis como
parte do negocio. A estratégia era focalizada no controle de custo
e as medidas focalizadas no departamento, sem a exploracao da
sinergia.

ANOS 80: “INTEGRACAO INTERNA”

Desregulamentacao do transporte, a rapida expansao economica e
o desenvolvimento de sistemas de informacao ofereceram
oportunidades de “trade-offs” nas funcoes logisticas. O foco foi a
integracao funcional.

ANOS 90: “PIPELINE LOGISTICS MANAGEMENT”

Integracao de esforcos ultrapassam as fronteiras da empresa para
otimizacao do sistema de distribuicao. Formacao de parceria e
aliancas para aumentar flexibilidade, reduzir custos e tempo no
sistema de distribuicao. E a nova chave do sucesso: “A
SATISFACAO DO CLIENTE”.

VANTINE
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u LOGISTICA INTEGRADA (ACNielsen
z 1- Demgrlda do Mercado 4- Planegj. da P@_dug:éo 7- Prod_uto. A~cabado
Legenda: [ Dosio e lones 8 o abame. & pisbuicie
F G C
0 O
R MANUFA- L& V< N
z E I ;
R 0
¢ DB A*.
N\ G
= .
< : = I
O
R
R
-Fluxo Continuo sem Restricoes: | ~— Informagcdes
- Tempo (Lead Time/OCT) T Qualidade (Servico ao Cliente | Nt
- Espago (Estogue/Inventério) T Lucratividade (Valor/Custos alerals
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LOGISTICA ("ACNielsen

«...E PARTE INTEGRANTE DO PROCESSO
DA CADEIA DE ABASTECIMENTO QUE
PLANEJA, IMPLEMENTA E CONTROLA DE
FORMA EFICAZ E EFICIENTE O FLUXO E
ARMAZENAMENTO DE BENS, SERVICOS E
INFORMACAO RELACIONADA, DESDE O

PONTO DE ORIGEM AO PONTO DE
CONSUMO DE MODO A ATENDER AOS
REQUISITOS

DOS CLIENTES”.
(Council of Logistics Management, 1998)
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LOGISTICS INFORMATION SYSTEMS - LIS JEXONES!

FONTE DA
AGUA PROCESSO

(RIO) A .
ety | W ERAE Z PIPELINE
RESERVATORI
B LOGISTICS

I FAST CYCLE TIME

BAR
FORNECE DEPOSITO DEPOSITO CODING
DOR CENTRAL DE LOJA CLIENTE DUN-14
EAN 128

____________________________




TROCAS COMPENSATORIAS DE CUSTOS r@c Nielsen
EM MARKETING E LOGISTICA ( 3

(@)
Produto (-
=
)
'S
-
y ©
Promocéao 2

Local p—

Niveis de
Servico
Custos de Custos de o
Manter Estoques V Transporte O
= ) E
43 0
Custos do Lote Custo de (@))
de Producéo Armazenagem o
—
Custos de
Processamento e
Informac6es de
Pedido

Objetivo do Markdflotar recursos ao composto de marketing de modo a maximizar o lucro da empresa a lonfo pr:

Objetivo da LogisMéaimizar os custos totais dados os objetivos de servico ao cliente onde custos totais = Cuftos d.
+ Custo de Armazenagem + Custos de Processamento e Informagoes de Pedidos + Custos dp Lot
Producao + Custos de Manter Estoques
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MUDANCAS NO AMBIENTE DA LOGISTICA [YeINERe

EXPLOSAO DO SERVICO AO CLIENTE

COMPRESSAO DO TEMPO

GLOBALIZACAO DA COMPETICAO

INTEGRACAO ORGANIZACIONAL

EVOLUCAO DA TECNOLOGIA

VANTINE

A

s

V.




ANILNVA Y&




ESTRATEGIA: LOGISTICA E VENDAS

@CNielsen
DISTRIBUICAO FiSICA / GESTAO DE ESTOQUESS

/O PRODUTO/MERCADORIA
PLANEJAMENTO MAIS PERTO DO CLIENTE/
& CONSUMIDOR NA HORA QUE
MODELAGEM ELE DESEJA E PELO CUSTO
\_  QUE QUER PAGAR

TIME




VANTAGENS COMPETITIVAS (PACNjelsen

LIiDER LIDER DE
19) ) CUSTO E
SERVICO SERVICO

MERCADO LIDER
19) ) 19) )
COMODITIES CUSTO

WOt p<g

—
CUSTO / PRODUTIVIDADE

VANTINE

1. EFICIENCIA OPERACIONAL: Fazer as coisas corretamente.

A

2. ESTRATEGIA COM VALOR AGREGADO: Fazer as coisas que devem
ser feitas.
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TECNOLOGIA - II (“ACNielsen

{1
ERP ERP ““ " 1

\ FORNECEDOR VAREJO

CONSUMIDOR

ERP/WMS/
TMS

OPER.LOGiSTICCP

VANTINE

PIPELINE LOGISTICS
SUPPLY CHAIN MANAGEMENT
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PARCERIAS & ALIANCA ESTRATEGICA (“ACNielsen

RELACAO CLIENTE / FORNECEDOR:
FOCO TRADICIONAL

PROMOCAO DESASTRE FINANCAS
REC. HUMANOS AR
LOGISTICA COMERCIAL
INFORMATICA FORNE- SUPER- INFORMATICA
CEDOR MERCADO i
COMERCIAL LOGISTICA
MARKETING REC. HUMANOS
FINANCAS PROMOCAO

VENDEDORIj} COMPRADOR
CONTAS A RECEBER |f‘> CONTAS A PAGAR
MOTORISTA DO CAMINHAO ':> CONFERENTE
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PARCERIAS & ALIANCA ESTRATEGICA (“ACNielsen

RELACAO CLIENTE / FORNECEDOR:
FOCO ATUAL

FINANCAS
MARKETING
COMERCIAL
SUCESSO Fc%RDI(",i' INFORMATICA | CLIENTE

LOGISTICA
REC. HYMANOS

PROMOCAO

SINERGIA OPERACIONAL = SUCESSO

SUCESSO = LUCRATIVIDADE = CLIENTE SATISFEITO



ECR: EFFICIENT CONSUMER RESPONSE @CNielsen

SUPPLY

ECR: ESTRATEGIA DE PARCERIA
ENTRE FORNECEDORES /
DISTRIBUIDORES /
VAREJISTAS, COM O OBJETIVO
DE AGREGAR VALOR AO
CONSUMIDOR FINAL

CONSUMIDOR

VANTINE

> FLUXO DE INF. SEM PAPEL
- FLUXO CONTINUO DE PRODUTO
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\
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ECR - EFFICIENT CONSUMER RESPONSE @CNielsen

<

ANALISE CAUSA - EFEITO COM ERRO DE ORIGEM

<

RESULTADOS MUITO INFERIORES AO PLANEJADO NOS EUA

2

MANUTENCAO DAS BARREIRAS IMPEDEM EVOLUCAO NO BRASIL

— Cultura Cliente - Fornecedor
__, Diferentes niveis de Tecnologia: Processo & Informacao

UPERAR AS RESTRICOE
E ENTENDER QUE ECR

NAO E “FORMULA”PRONTA
E O 1° PASSO !

VANTINE
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ECR - DEFINICAO (“ACNielsen

E UMA ESTRATEGIA SISTEMICA QUE INTEGRA
TODOS OS PROCESSO DA CADEIA DE
ABASTECIMENTO DIRECIONADOS AOS FLUXOS DE
PRODUTOS - INFORMACOES - RECURSOS
FINANCEIROS VISANDO PROPORCIONAR MAIOR
VALOR AGREGADO AO FORNECEDOR.

. Business Reengineering

|—> Redesigning the Supply Chain

|

VANTINE

Valor

Tempo Servico
l Custo ‘

Estoque Parceria
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ALIANCAS

CONJUNCAO DE ESFX
RECURSOS _,Nrmm D
PARTES PARA 4
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INDUSTRIA x VAREJO

INDUSTRIA X VAREJO

m O mercado varejista é muito
concentrado, com poucas redes
exercendo um poder de compra
e de coagao grande

m As politicas comerciais da rede
restringem a lista de
fornecedores e elas

fazem exigéncias

que acabam

excluindo do

mercado

empresas do setor

industrial, levando-as a
bancarrota

m A adocao de

marcas proprias € vista como
positiva no curto prazo, mas pode
ter efeitos negativos: a reducao
do nimero de produtos a que os
consumidores tém acesso, com as
redes beneficiando apenas seus
proprios produtos

vaa VANTINE

S5

m Nao ha concentracao: as cinco

maiores redes tém 39% do
mercado. Em outros paises da
Europa e da América Latina, a taxa
chega a 80%
m As exigéncias referem-se a
qualidade dos
produtos, prazos de
entrega e a aceitar
politicas de
descontos ao
consumidor, por
exemplo.Nao
ha exigéncias
infundadas
m As marcas proprias ajudaram a
“segurar” 0 aumento de precos na
época da disparada da inflacao.
Mais: a industria se compromete a
nao riscar outras mercadorias da
lista em detrimento das marcas
préprias

Fonte: Jornal Folha de Sao Paulo — 02/06/ 04



NOVAS PRATICAS... NAO TAO NOVAS (ACNielsen

COMO ERA

(w) O/z;éeﬁbamemo : © Os.produtos para o fimde : © As promogdes das 0 N&o havia padromzaggo oo
das entregas era
definido apenas

ano ficavam estocados num
depdsito da Sadia. Parte ia

lojas eram :  namaneira de medir
anunciadas aos ! algunsindicadores,
para o centro de distribuicdo § fomecedores com o que dificultava o
do P3o de Aclicar, parte parai  poucos dias de : estabelecimento de
um depésito terceirizado !  antecedéncia i  metas conjuntas

pelo Pao de
Actcar

© Sadia e Pao de Agticar : © Uma promocao da
contrataram 0 mesmo ¢ Sadia realizada

© Neste ano, as duas
empresas
decidiram
corcentra-las no

© Os grupos de
relacionamento das
duas companhias
padronizaram 0s

operador logistico, que :  em novembro foi
ficou responsavel por todo i planejada trés
periodo noturno ¢ 0 armazenamento i meses antes ¢ indices

0 QUE MELHOROU

Reduc&o dos i Afalta de produtos Apenas 8% dos pedidos
desembargue das custos conjuntos i empromogdonas i chegavam notempo e nas
mercadorias foi reduzido$ da operacao: lojas caiu condicﬁes combinadas. Neste |

50% 30% 25% 935

0 tempo médio de

PETER DAZELEY/GETTY IMAGES Fonte: empresas
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Setor

=ty SETOR AUTO-SERVICOS TEVE UM FATURAMENTO
N NOMINAL DE 87,2 BILHOES...

Y%

Faturamento nominal: R$ 87,2 Bilhoes

Numero de lojas: 71.372
Numero de check outs: 163.216

Numero de funcionarios: 739.846

Area de vendas em m2 : 17,8 milhdes

Setor de auto-servicos em 2003
Fonte: Ranking Abras edicao 2004- Fundacao Abras/ACNielsen
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CLASSIF.
2003

CLASSIF.
2002

EMPRESA

FATURAMENTO
ERUTO ENM 2003

(R%)

PARTICIPACAO
SOBRE O SETOR

(5)

COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO

12.738.363.000D

14,7

CARREFOUR COMERCIO E INDUSTRIA LTDA

11.023.283.954

12,6

SONAE DISTRIBUICAO BRASIL §7A

3.732.240.000

4,3

BON PRECO S/A SUPERM.DO NORDESTE

F.442.710.562

3,9

SENDAS S/ A

2.273.353.713

2,6

TOTAL 5 MAIORES

33.264.956.234

WAL-MART ERASIL LTDA

1.940.103.602

2,2

CIA ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA

1.182.206.8302

1,4

COOP - COOPERATIVA DE CONSUNO

940.161.517

1,1

G.BEAREOSA COMERCIAL LTDA

923.612.000

1,1

IRMAOS BRETAS, FILHOS E CIA

211.210.627

0,9

TOTAL 10 MAIORES

39.062.250.732

DMA DISTRIEUIDORA S/A

735.335.129

0,9

A ANGELONI & ClA LTDA

F39.4383.939

0,8

IRMAO MUFFATO E CIA LTDA

628.543.367

0,7

SONDA SUPERMERCADOS EXP.E IMP.LTDA

608.2833.923

0,7

LIDER SUPERMERCADOS E MAGAZINE LTDA

500.723.329

0,7

¥.YAMADA S/A COMERCIO E INDUSTRIA

575.371.406

0,7

CONDOR SUPER CENTER LTDA

571.661.743

0,7

EMPRESA BAIANA DE ALIMENTOS S/A

435.897.000

0,6

D'AVO SUPERMERCADOS LTDA

I230.2837.228

0.4

SAVEGNAGO SUPERNMERCADOS LTDA

320.810.275

0,4

TOTAL 20 MAIORES

44.7¥52.613.121

Copyright © 2008 ACNielsen
a VNU business




DIANTE DESSE CONTEXTO ADVERSO, O CONSUMIDOR
BUSCA ALTERNATIVAS DE LOCAIS DE COMPRA

LOJAS TRADICIONAIS -0,6[

AS ATE 4 CK

AS S5 A9 CK -0,5|:

AS 10 A 19 CK -2,6

AS 20 A49 CK

AS 50+ CK

FARMA-COSMETICO

BAR -1,0 [

02003 x 2002

Variacao % de Volume nos Canais de Venda - Total Brasil - Base: 153 Categorias de Produtos
Fonte: Indice ACNielsen de Varejo
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e POR OUTRO LADO, O NUMERO DE LOJAS QUE
N OPERA POR AUTO-SERVICO AUMENTA 3,6%,
N/ ACIRRANDO A CONCORRENCIA

+3,6%
& -

71.372
69.396 68.907

61.259 |

55.313 |

51.502 f 5

47.847 :

43.763 | :

41.839 :
37.543 [

33.409 33.966
32.285 32.723

Nota: A partir de
1999 inclui lojas
das Capitais:

90 91 92 93 924 95 96 97 98 99 2000 2001 2002 2003
Manaus, Belém,
Evolucao do nimero de lojas - setor auto-servicos Sao Luis e
Teresina

FONTE : Estrutura do Varejo Brasileiro - ACNielsen

A - 1 . .
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/ NOVAS LOJAS E REFORMAS CONCENTRAM 71%
DOS INVESTIMENTOS EM 2003

63,9

Novas Lojas Reforma Automacao . H. Prevencao Outros
de perdas

(o icl - -
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/" FRENTE DE CAIXA:
LOJAS AUTOMATIZADAS RESPONDEM POR
PRATICAMENTE 100% DAS VENDAS

N° de lojas Faturamento

Z "
200 2003 2002 2003
) ) 1,6

O automatizadas [0 nao automatizadas

% lojas automatizadas frente de caixa — 4.191 lojas
Base: 481 empresas respondentes, que correspondem a 67,4% do setor
FONTE : Ranking Abras edicao 2004- Fundacao Abras/ACNielsen
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/ PARA CONQUISTAR CLIENTES, AS EMPRESAS
AMPLIAM OS SERVICOS OFERECIDOS, COMO O
DELIVERY TRADICIONAL

@ Delivery tradicional OlInternet

Importancia das kendas delivery - 9% sohre o fofal das vendas
Base: 285 empresas respondentes, que correspondem a 52% do setor
FONTE : Ranking Abras edicao 2004 - Fundacao Abras/ACNielsen

@C Nielsen Copyrigr\lj I\CT)UZSSg r,]0(;(;5Nielsen




/ REGIAO SUDESTE RESPONDE POR 58% DAS
VENDAS DO SETOR

Sobre faturamento (%) Sobre n° de Lojas (%)

275 27,2
23,5 23,0
——

Sudeste Norte/Nordeste Centro-Oeste

Sudeste Norte/Nordeste  centro-Oeste

Participacao das regioes (%) — segundo a localizacao das lojas
Base: 500 empresas respondentes, que correspondem a 67,5% do setor
FONTE : Ranking Abras edicao 2004- Fundacao Abras/ACNielsen
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7 OS ESTADOS DE SP, RJ, RS CONTINUAM SENDO
OS MAIORES EM FATURAMENTO

8,0-

0,0-

Participacao dos estados no faturamento (%) segundo a localizacao das lojas
Base: 500 empresas respondentes - 67,5% das vendas do setor
FONTE : Ranking Abras edicao 2004 - Fundacao Abras/ACNielsen

@C Nielsen Copyrigr\lj I\CT)UZSSg r,]0(;(;5Nielsen




RANKING ABRAS - EDICAO 2004

Faturamento No. de No. de No. de Area de vendas
nominal (R$ bilhdes) lojas check-outs funcionarios em m2 (milhoes)

Setor auto-servico* 87,2 71.372 163.216 739.846 17,9
Segmento supermercado* 77,7 30.715 122.560 606.284 13,1
Ranking (500 empresas) 58,8 4.221 44.256 314.935 5,5
300 maiores empresas 58,2 3.971 43.166 309.358 5,3
20 maiores 44,7 1.902 30.108 215.512 3,9

280 outras 13,5 2.069 13.058 93.846 1,4

* Estrutura do Varejo Brasileiro - ACNielsen

FONTE : Ranking Abras edicao 2004- Fundacao Abras/ACNielsen
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/ACIRRAMENTO DA CONCORRENCIA REDUZ A
RENTABILIDADE DO SETOR

2,0

1998 1999 2000 2001 2002 2003
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