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

LOJAS TRADICIONAIS -0,6[
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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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Setor
Auto-servicos
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POR OUTRO LADO, O NUMERO DE LOJAS QUE
OPERA POR AUTO-SERVICO AUMENTA 3,6%,
ACIRRANDO A CONCORRENCIA

+3,6%
& -

71.372
69.396 68.907

61.259 |

55.313 |

51.502 f :

47.847 |

43.763 | |

41.839 s
37.543 [

Nota: A partir de
1999 inclui lojas
das Capitais:

92 93 94 95 96 97 o8 99 2000 2001 2002 2003
Manaus, Belém,
Sao Luis e

Evolucao do nimero de lojas — setor auto-servicos 1
FONTE : Estrutura do Varejo Brasileiro - ACNielsen Teresina
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FATURAMENTO - 20 MAIORES EMPRESAS
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VAREJO SUPERMERCADO
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" OTIMIZACAO DOS PROCESSOS DA / bR

l. CADEIA DE ABASTECIMENTO DO VAREJO ¥ G
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«n» <€ EDD - Entrega Direta Depdsito EDL - Entrega Direta Loja ECD - Entrega Cross Docking
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EVOLUCAO DA ESTRATEGIA LOGISTICA w0

WMATEIRA

¢ 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”.
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LOGISTICA INTEGRADA /. ABRAS
), .=
" UMATERA
1- Demanda do Mercado 4- Planej. da Producéo 7- Produto Acabado
. 2- Previsdo de Vendas 5- Fornec. Matéria-prima 8- Distribuicao
Legenaa: ~ .
Legenda 3- Programacédo de Compras 6- Abastec. Producéo
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Fluxo Continuo sem Restricoes: | —— Informacdes
{> Tempo (Lead Time/OCT)_ ﬁQualidade (Servico ao Cliente ——> Materiai
> Espago (Estoque/Inventario) T Lucratividade (Valor/Custos aterlals
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«...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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. ANALISE SITUACIONAL - MODAIS /
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CULTURA TECNICA |

:> FATORES CLASSICOS:

VALOR
4 AGREGADO
- CABOTAGEM
AERER (Produtos)
A /
‘ ) FERROVIARIO
RODOVIARIO | CABOTAGEM
(Insumos)
>
TEMPO

NOVAS PREMISSAS

:> O VALOR DA LOGISTICA -
CORRELACIONAL
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LIDER LIDER DE
19) ) CUSTO E
SERVICO SERVICO

MERCADO LIDER
19) ) 19) )
COMODITIES CUSTO

WOt P <

—
CUSTO / PRODUTIVIDADE

1. EFICIENCIA OPERACIONAL: Fazer as coisas corretamente.

2. ESTRATEGIA COM VALOR AGREGADO: Fazer as coisas que devem
ser feitas.



AV Y ESTRATEGIA: LOGISTICA E VENDAS [ BRas
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/O PRODUTO/MERCADORIA
PLANEJAMENTO MAIS PERTO DO CLIENTE/
& CONSUMIDOR NA HORA QUE
MODELAGEM ELE DESEJA E PELO CUSTO
\_  QUE QUER PAGAR

JUSTIN—

DELIVERY ON——
FAST CYCLE— |

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

CONSUMIDOR FINAL

> FLUXO DE INF. SEM PAPEL
- FLUXO CONTINUO DE PRODUTO




PARCERIAS & ALIANCA ESTRATEGICA / RS
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RELACAO CLIENTE / FORNECEDOR:
FOCO TRADICIONAL

PROMOCAO DESASTRE FINANCAS

REC. HUMANOS AR

LOGISTICA COMERCIAL
INFORMATICA FORNE- SUPER- INFORMATICA

CEDOR MERCADO g

COMERCIAL LOGISTICA
MARKETING REC. HUMANOS

FINANCAS PROMOCAO

VENDEDOR» COMPRADOR
CONTAS A RECEBER » CONTAS A PAGAR
MOTORISTA DO CAMINHAO » CONFERENTE




PARCERIAS & ALIANCA ESTRATEGICA / RS
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RELACAO CLIENTE / FORNECEDOR:
FOCO ATUAL

FINANCAS
MARKETING

o COMERCIAL
FORNE-
SUCESSO CEDOR | INFORMATICA | CLIENTE

LOGISTICA
REC. HUMANOS
PROMOCAO

SINERGIA OPERACIONAL = SUCESSO

N

SUCESSO = LUCRATIVIDADE = CLIENTE SATISFEITO
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NEXT GENERATION... ¥ o

( COLLABORATIVE
PLANNING,

FORECASTING AND
REPLENISHMENT)

V CRIAR ALIANCA ESTRATEGICA “ FRONT END” .
v CONDUZIR PLANEJAMENTO DE NEGOCIO DE FORMA INTEGRADA.
v DESENVOLVER PLANOS DE VENDAS COORDENADO.

V CRIAR PROGRAMA DE PRODUCAO CONJUNTO E INTEGRADO AO PLANO
DE VENDAS.

vV GERAR PEDIDOS DE COMPRA A PARTIR DE PEDIDOS DE VENDAS.

v MANTER CICLO CONTINUO ENTRE PARCEIROS DA CADEIA DE
ABASTECIMENTO.
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