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AS CINCO IDADES DO CONSUMO

Cacae Agricultura e Dinheiro Producao em Consumo

Pesca Pastoricia Massa Moderno

Pré historia Neolitico Primordios do consumo Séculos XVIl e XIX Séculos XX e XXI
(8.000 a 2.000 AC) (2.000 AC a 1.600 DC)
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AS CINCO IDADES DO CONSUMO

Cacae Agricultura e Dinheiro Produgio em Consumo
Pesca Pastoricia Moderno
Wos
Hipermercados
Centros Comerciais
artment store Sacos de compras
Cadeias de lojas Carrinho de compras
Sinaletica CartSes de crédito/débito
Montras Marcas
Conchas/Moedas Luz a gas Codigos de barras
Feiras Agora grego Refrigeragao Computadores
Abaco Mercados arabes Maquinas de costura E-commerce/internet
Balanca Lojas Catalogos Smartphones
Escrita Banca Publicidade Redes sociais
Pré histéria Neolitico Primérdios do consumo Séculos XVIIl e XIX Séculos XX e XXI
(8.000 a 2.000 AC) (2.000 AC a 1.600 DC)

13



Acido Desoxirribo N ucleico

1869- Friedrich Miescher 1953 — James Watson e

Francis Crick

As sequéncias do ADN que contém informacao genética sao os GENES H



Localizacao

Inovacao
Resiliéncia
Logistica
Negociacao
Qualidade
Sortido

O ADN DA DISTRIBUICAO

Foco nos consumidores

Estratégia

Livre-servico

Concorréncia

Cadeia de valor

Valor Acrescentado
15



LOCALIZACAO

O ADN DA DISTRIBUICAO
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Drive Concept Timeline
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LIVRE-SERVICO

O ADN DA DISTRIBUICAO
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«simbolo da modernizag¢do do nosso sistema de distribuicdo,; da passagem gradual,
mas que esperamos se processe a cadéncia acelerada, do sistema tradicional de
venda de produtos avulso em pequenos estabelecimentos com reduzido volume de
negdcio, base financeira precdria, equipamento escasso, operando com custos
unitarios necessariamente elevados, sem, contudo, remunerarem os factores que
nele operam, para o sistema moderno de oferta ao publico de produtos embalados
em sistema de self-service, com dreas amplas, volume elevado de vendas, rotagéo
rapida de stocks, com a possibilidade de operarem com margens reduzidas sem que
tal se faca a custa da justa remuneragdo dos factores capital e trabalho que nele
intervém». Xavier Pintado ( Maio de 1970) 36



SORTIDO COMPLETO

BAIXO PRECO

E

SERVIGCO

A
HIPEAMERCADO SUPERCENTER _l
SUPERMERCADO
SUPERSTORE QUALITATIVO
ALT PREGO
i~ SUPERMERCADO > .
CONVENCIONAL
SERVICO
LOJA DE CONVENIENCIA
HARD - DISCOUNT
|_ LOJA ESPEGIALIZADA. 1
SUPERMERCADO DESCONTO ;

SUPERMERCADO DE PROX:MDADE

SORTIDO LIMITADO

SUPERMERCADO AO DOMICILIO




FOCO NO CONSUMIDOR

O ADN DA DISTRIBUICAO
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O CONSUMIDOR E UM SER MUTANTE...| °










SEDUZAM-ME...

...SURPREENDAM-ME ’/

FACAM-ME SONHAR...

...AJUDEM-ME A DEFINIR QUEM SOU







THE CUSTOMER IS
Az_wmfs RIGHT 7







NEGOCIACAO

O ADN DA DISTRIBUICAO
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VENDER E UM PROCESSO DE INFLUENCIA

COMPRAR E UM SSO
OBSERVACAO DA INFLUENCIA DO OUTRO.



s
JOGO OU RELACAO DE PODER -

-~ COOPERAGAO
- ou
PARCERIA

- hlm




PODER NEGOCIAL

P N

CAPACIDAD CONBROLAR AS VARIAVEIS E ;RATGICA
DE MARK IG DE UMAGENTE ECON@MICO SITUADO NUM
OUTRO"NIVEL DE-UMCIRCUITO DE DISTRIBUICAC




AS DA VENDA NA MODERNA
"~ DISTRIBUICAO

.
LY

CONQUISTA DO DISTRIBUIDOR OU REFERENCIAMENTO
CONQUISTA DO LINEAR OU ESPACO DE VENDA

CONQUISTA DO CONSUMIDOR
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ELEMENTOS DA NE‘GOCIAQAO

ALIDADES DE ENBREC
ORMAS DE COLABORZ
. REMUN SERVIG







ESTRATEGIA

O ADN DA DISTRIBUICAO
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“A ESTRATEGIA E APENAS 20% DO
SUCESSO DE UM DISTRIBUIDOR.

O RESTO DEPENDE DA QUALIDADE DE /
EXECUCAO EMLOJA”
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ESTRATEGIAS

Estratégia orientada para grande contencao de custos e precos baixos, fazendo
apelo a sensibilidade dos consumidores ao preco.

Estratégia orientada para uma oferta completa e de qualidade destinada a
atrair os consumidores com maior poder de compra e grau de exigéncia.

Estratégia orientada para a conveniéncia da compra, apelando aos
consumidores interessados na compra rapida, comoda e préoximo a qualquer
hora.

Estratégia orientada para oferecer um sortido amplo e profundo, visando
satisfazer os consumidores que apreciam a variedade da oferta e a comparacao
dos produtos.

Estratégia orientada para o servico aos consumidores, apelando a todos
aqueles que os apreciam e se sentem frustrados com a reducdo ou eliminacao

de servicos.

Estratégia orientada para a novidade ou exclusividade de certos produtos ou
marcas como forma de atrair os consumidores que preferem os produtos
exclusivos ou menos populares.

61



ESTRATEGIAS
DE PRECOS

Activa de precos altos

Activa de precos baixos

Passiva de precos altos

Passiva de precos baixes



Skip 12 dos

© Pingo Doce 3

es

Estratégia de Preco

Skip 12 doses
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»
‘; OS PELA DIFERENCIAGAO
v \ E NEM SEMPRE E
S CONSUMIDORES.

IV AR NA EFICACIA DAS
CcOES E NA CADEIA DE
TECIMENTO APLICANDO STANDARTS
RANDE ESCALA.”
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MONDAY JULY 2, THROUGH SAT. JULY 718, FREE
INCLUDING JULY 4rh iy

719 Walnuf Ave.
-ROGERS, ARK.

You Must Save at Wal- Marf
- Our Policy Guarantees It




arato, mantenha as
, trate os clientes
;' seus colaboradores
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Wal-mart Cheer

Give me a W!

Give me an Al

Give me an L!

Give me a squiggly!
Give me an M!
Give me an Al

Give me an R!
Givemea T!

What's that spell?
Wal-Mart!

Whose Wal-Mart is it?
It's my Wal-Mart!

Who's number one?
The customer! Always!




LIDER MUNDIAL ABSOLUTO .
WAL*MART
434 |V||\/|S ALWAYS LOW PRICES

=~ 17 PAISES

= 50 MILHOES CLIENTES/SEMANA
1500 000.EMPE

o - I P r—o—
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CONCORRENCIA

O ADN DA DISTRIBUICAO
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CONCORRENCIA

DIRECTA/INDIRECTA

e

HORIZONTAL/VERTICAL

72



MARCAS: NOMEN EST OMEN

As marcas nao sao os produtos. Os produtos podem ser copiados, as marcas nao.

73
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CONTINENTE

As marcas | oot

encontram-se entre as-cifico primeiras
marcas em Portugal

Brand Valuation Forum

-~ ™ MDD nunca foram marcas
i So=zilez15 e Irao deixar de ser

= -
\ apenas marcas privadas




«No futuro, havera duas
ou trés marcas. Todas as
outras serao marcas do
distribuidor».
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MAS QUAL E A PERGUNTA?




Se queres ir rapido vai
sozinho.

Se queres ir longe vai
acompanhado.

Partilha de clientes; % S




INOVACAO

O ADN DA DISTRIBUICAO
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AU '‘BON MARCHE. rue de Sevres, PARIS larthouveau.com
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A Distribuicao tem sabido sempre cultivar uma espécie de engenharia das
experiéncias, aprendendo a antecipar-se as necessidades dos consumidores,

praticando a experimentacao e a espontaneidade nas suas lojas comgi de
laboratdrios se tratassem.




1995

dmazon.com
= A DS

amazoncojp”
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Evolucao das vendas da Amazon.com em milhdes de ddlares (usa)

Retalho fisico USA — 1%
e.commerce USA—-15%
m.commerce USA -31%
Amazon USA —45%
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AMAZON ALIMENTAR

Entrega no préprio dia em qualquer ponto dos EUA

90
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“O que € ainovacao? Converter a necessidade em procura”

Peter Drucker 91



Inovar € a chave para nos defendermos dos
famigerados "cisnes negros”" metafora da
gestao a que a realidade tem vindo a dar
crescente evidéncia e razao.

92



Microsoft adquire Nokia para disputar o mercado mundial de teleméveis com Apple, Google e Samsung
S0 0 R T T T T T T S R BT L2007 | oo bavo oo | 20 | o

LOUS
i

0 grupo finlandés Nokia Empresatira partido Nokia 3210 Communicator 9110 Em novembro de 2011
de produtos florestais e fabricante da expansdo das redes ANokia tornou-se uma das marcas com mais ANokia dominaomercado  aNokia langa o Lumia,
deborracha decide diversificar para celulares GSM, um notoriedade a nivel mundial. Atinge o pico mundial de telemoveisede  uma nova gama de
aarea de eletronica. standard europeu que de valorizagdo bolsista (60 mil milhdes smartphones (comacessod  smartphones capaz
Aposta no fabrico de televisores comega a conquistar de euros), um volume de negdcio de 30,4 mil internet) através domodelo ~ de rivalizar com a Apple
& em telemdveis transportaveis / 0 mundo. Investe forte milhdes de euros e lucro operacional de 5,8 Communicator. Nessaaltura, e coma Samsung que se
para as redes moveis § / em inovagdo para langar milhdes de euros. O modelo 3210 atinge o recorde aApplelancaoiPhonecom  tinham tornado os
analdgicas que comecam telemdveis digitais de baixo de vendas em 2000 (32 milhdes de unidades) um ecré tatil com milhares campedes do mercado.
asurgirna Europa, Custo e que cabiam num deaplicages que revoluciona  No 22 trimestre de 2013
0 Mobira Cityman lancado bolso. O objetivo de vendas 0 mercado e cria um novo foram vendidos 78

em 1986 pesava 900 gramas para 0 Nokia 2100 era paradigma. A Nokia milhdes de Lumia, mas

e custava 4500 euros de 400 mil, mas sao vendidos mostra-se incapaz aSamsung vendeu 72

20 milhdes de unidades de responder

milhdes de smartphones
einiciaa queda
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MAPA DE INICIATIVAS DE INOVACAO

ESTENDER CRIAR
(evolucionario) (revolucionario)

ADMINISTRAR ADAPTAR

(incremental) (evolucionario

Ofertas
existentes

Usuarios existentes Novos usuarios

95
Fonte: Brown, Tim, Design Thinking, Elsenier, 2010



Sustentinovacao

conseqguir fazer mais com menos, centrar a inovacdo
no ser humano, aplicar um marketing de valores,
abrir os olhos e saber ver.

96



Ao longo dos ultimos 50 anos a Distribuicao tem sido capaz de abordar de forma
holistica a inovacao, identificando os problemas ou oportunidades que exigem a

busca de solugdes (intuicdo) gerando os processos de desenvolvimento e teste das

nossas ideias (idealizacdao) e conseguindo fazer o caminho que vai da ideia a sua
pratica (implementacao)




SORTIDO

O ADN DA DISTRIBUICAO
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RESILIENCIA

O ADN DA DISTRIBUICAO 104
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Lojas Centenarias

CASA ORlENTAL! ==

CHA CAFE E CHOCOLATE

CASA ORIENTAL

106




Capacidades

Flexibilidade

Absaorcdo

Adaptacs

Renovacao

Apropriacao

Agilidade

Redundancia

Pressdes Econdmica Comércio Retalhista Resiliéncia Organizacional

Inerente ou passiva

Adaptativa ou ativa

de Contexto Independente

Progressiva ou controlada

Disruptiva oundo controlada

Qualidade de servigo

Jfatendimento

Localizacdo
Ligacdo a industria

Transicdo familiar
Matureza ultra

Fatores Potencializadores

107







1° SUPER - 1956
MULTIFORMATO-1996
54,8 MM$

18% CRESCIMENTO/A
30% QUOTA UK

661 LOJAS EUROPA
179 LOJAS ASIA

1879 LOJAS UK
11 PAISES
310.000 EMPREGADOS
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Bleln DE VDA no PRODUTO - lﬂm




(Nieshlag - 1954, Mac Nair - 1958, Hollander - 1960)

«—

- ENTRADA- Baixos precos, servigos minimos, sortido limitado, sem concorréncia
- DESENVOLVIMENTO - Aumento dos pregos, mais servigos, maiores sortidos

- VULNERABILIDADE - torna-se conservador, diminui¢ao de rentabilidade, sem resposta
a concorréncia

111



discount

hipermercado

supermecado

Armazém
popular

Department
store
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LARGO

LOJA SUPERMERCADO HIPERMERCADO
DEPARTAMENTO

GENERALISTA

CONVENIENCIA

ESPECIALISTA

CATEGORY
KILLER

BOUTIQUE

ESTREITO

113



TESE - SUPERMERCADO

5 MARGENS ELEVADAS
>BAIXA ROTACAO SINTESE - HIPERMERCADO
5 PRECOS ELEVADOS
> SERVICOS VARIADOS >MARGENS MEDIAS
5 LOCALIZACAO CENTRAL >ROTACAO MEDIA
> |[9PRECOS MEDIOS
ANTITESE - LOJA DISCOUNT
2 SERVICOS LIMITADOS
5 MARGENS BAIXAS )
: 5 LOCALIZACAO SUB-URBANA
5 ALTA ROTACAO
5 PRECOS BAIXOS

= POUCOS SERVICOS
= LOCALIZACAO PERIFERICA

114
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250

200 -

150 -

100

Hundreds Of Retail Stores Are Closing
U.S. Retail Store Closings

* Denotes Time Frame

* To close between

2011-2021 * To close by [o—
end of 2015 T——_—
426 225 * Closed in 2013 «Closed in 2012 0POSTALE
and 2013
200 eToclose by 2015 *To close between
189 2014-2019

250 175

*To close by May
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Where Are Shoppers Going?

®
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®Rakuten

LJFANCY
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snapdeals

amazoncom
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LOGISTICA
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FACTORES DE IMPORTANCIA
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FACTORES DE COMPLEXIDADE




FUTURO DA GCA




Crescimento Degradacdo dos
ecossistemas

econdmico

. Desastres 3 . Sy
Globalizacao i = 60@"

ecoldgicos

Revolucao
Tecnoldgica

global
Industrializacao

: Crescente preocupacao ambiental
Aguecimento & il

Dlmlr‘\UI§50 dOS melhor am‘hient
i v 0Pl };!{JJF “T :
recursos naturais | Cess ﬂﬂm ‘

o 0 e £ DA COM

Aumento da

Busi

competitividade

disponiveis
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Logistica Inversa

Causas diretas: redugdo de custos,
diminuicdo do uso de materiais e a
recuperacgao de partes dos produtos
com valor

Causas Indiretas: poupancga de custos
inerentes a possiveis problemas
ambientais e melhoria da imagem da
empresa.



em inovacoes tecnoldgicas devido ao aumento de preco dos combustiveis.

procurando cadeias de abastecimento mais amigas do ambiente.

emissoes de Co2 decorrentes da actividade

lagos de colaboragao com concorrentes, consolidando volumes de transporte
e reduzindo o numero de viagens.

toda o negdcio de uma forma sustentavel e amiga do ambiente

126
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Logistica Colaborativa

Figura 5 - Grau de integracao/colaborac&o vs. rentabilidade da relacéo
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OMNICANALIDADE




CADEIA DE VALOR

O ADN DA DISTRIBUICAO 129
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CENTRALIZACAO DA GESTAO
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12 Mandamentos da Distribuicao

SO0 aqueles que abrirem
O seu coracao a
expansao poderao
sobreviver.




QUALIDADE

O ADN DA DISTRIBUICAO 137



Como avaliar a qualidade de um ponto
de venda?

- [NNOVATION

Através de propostas globais de valor, isto €, de equilibrados
conjuntos de beneficios centrados na satisfacao das necessidades dos
clientes

138



INDICADORES DE QUALIDADE

Produtos

i
et Servigos

Processos



VALOR ACRESCENTADO

O ADN DA DISTRIBUICAO 140



MICHAEL HAMER
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0 e inovacao

ento, logistica e racionalidac

tegracao da cadeia de valor

alificacao, sofistlcagao empowerm :
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tas

uHadoé»

ercados

0 de turnaround: = -

Focus na produ@

Encomendas via Inté

Poupanca via EAN's & Cartges de ore
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