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RESUMO

O presente estudo de caso tem por objetivo apresentar de forma béasica e definir o conceito,
verificar aplicabilidade e identificar as principais as ferramentas que compde o “StrategicSourcing” e
dessa forma, preparar de forma robusta e consistente os profissionais de Suprimentos para tomada de

decisbes em negociacBes com alto grau de complexidade.

Baseando-se em uma proposta de criagdo e aplicacdo do “StrategicSourcing” composto por
ferramentas de analise de mercado (drivers econémicos, politicos, geogréaficos, etc...) e cenarios do
ambiente interno e externo das empresas, o “StrategicSourcing” surge como uma ferramenta com alto
grau de aplicabilidade e cada vez mais necessaria para tomada de decisdes mais assertivas, embasadas
em indicadores de mercado e andlises quantitativas e qualitativas que proporcionam ao profissional de

Suprimentos possibilidade de maior sucesso em negocia¢des com alto grau de complexidade.

Serdo apresentadas as oportunidades de aplicacdo e desenvolvimento do “StrategicSourcing”,
seus principais indicadores macro econémicos e ferramentas de gestdo sugeridas que suportam e
auxiliam os profissionais de Suprimentos nas tomadas de decisdes. Além disso, temos como objetivo
formatar e sugerir uma sequiéncia logica na construgdo do “StrategicSourcing” que guiara o
profissional para criacdo e analise de diversos cenarios para a melhor opcéo e tomada de decisdo em

negociag¢Oes com alto grau de complexidade.

PALAVRAS-CHAVE

Visdo da Categoria, Visdo do Mercado, Demanda, Custos de Aquisicdo (SPEND), Analise da
Categoria, Estratégia da Categoria, Estratégia da Negociagao, Ferramentas de Gestdo, Matriz SWOT,
5 Forgas de Porter, Matriz BCG, “CostBreakdown”, “Total CostOwenership”.



ABSTRACT

This case study aims to present and define the concept, verify applicability and identify the
main tools that make up the "StrategicSourcing™ and thus prepare robust and consistently procurement

professionals for decisionson negotiations with a high complexity.

Based on a proposal for the creation and implementation of "StrategicSourcing™ its consists of
market analysis (economic drivers, political, geographic, etc ...) and scenarios construction of the
internal and external environment of enterprises, "StrategicSourcing” emerges as a tool with high
degree of applicability and increasingly necessary for making more assertive decisions, based on solid
market indicators, quantitative and qualitative analysis that provides the procurement professional

possibility of greater success in negotiations with a high complexity.

Opportunities for application and development of "StrategicSourcing”, its major economic
indicators and management tools suggested that support and assist procurement professionals in
decision processes will be presented. In addition, we aim to format and suggest a logical sequence in
the construction of "StrategicSourcing™ that will guide the professional to design and analysis of

various scenarios for the best option and decision processes in negotiations with a high complexity.

KEY WORDS

Category Overview, Market Overview, Demand, Acquisition Costs (SPEND) Category Analysis,
Category Strategy, Negotiation Strategy, Management Tools, SWOT Matrix, 5 Forces of Porter, BCG

Matrix, Cost Breakdown, Total Cost Ownership



SUMARIO
1 RESUMO.......ooeeeveeeeeeeoeeeeseeeeeeeeeeee s sesseeee s ssssee e se e seseeeee e 4
2 FN =1y 27X E O 5
3 INTRODUGAO. .......ocoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e eeeseseseses e ssssseee e eeseeeeeseee e eeseeeeee 8
4 STRATEGIC SOURCING

41  ESTRUTURAGAO E CONCEITO....ooooeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeseesseeeeeseeessesseseesesesseeeesss 10
5 VISAO DA CATEGORIA

5.1 DESCRICAO TECNICA DA CATEGORIA ... 13
52 ANALISE DE SPEND E VOLUME.........coosiiiiiieiiiieisiess e 14
53 ANALISE DE SPEND E PRAZOS DE PAGAMENTO........cccooivirnireieisessiesiseieeians 16
5.4 ANALISE DE PRECOS CONTRATOS VIGENTES.......ovoieeeeeerceeree e 17
5.5 PRINCIPAIS STACKHOLDERS ENVOLVIDOS..........ccooiiiiiis 18

VISAO DE MERCADO

6.1  VISAO GERAL DA CADEIA PRODUTIVA........ocooimremieeeieresrcesreseessesssesseseseeeeens 19
6.2  FORMACAO DE PRECOS — COST BREAKDOWN............coovrinreriernreeiesresnenneae 20
6.3  LOCALIZAGCAQO DE FORNECEDORES..........coooeumeireciieeiesessesneeesssssensss s 21
6.4  ANALISE DE FORNECEDORES...........coooimieimrisreeeeesseessesesessnesessissessesessesssesnenons 22
6.5  ANALISE DO MERCADO.........ccooiiieiereieteiesesesieseesessessesseesessessae s sssssassaneenians 23

ESTRATEGIA DA CATEGORIA

7.1 5 FORCAS DE PORTER......oooii it 24
7.2 MATRIZ SWOT ... e 25
7.3 MATRIZ BCG — POSICIONAMENTO DE FORNECEDORES.............cccccevirinnee. 26
7.4 ANALISE DO BASE LINE DE PRECOS ENTRE FORNECEDORES.................... 27

7.5 DESEMPENHO DE NEGOCIACOES (REPRESAMENTO MERCADO............... 28



10

11

ESTRATEGIA DA NEGOCIAGAO

8.1  PRIORIZACAO DOS FORNECEDORES PARA NEGOCIACAO (ROUNDS).......29
82  ABORDAGEM AO MERCADO..........oooioeeeeeeeieeseeseeeeeseseeeesessseessssseeessessssessssseeeeene 30
83  ABORDAGEM AO MERCADO — POR FORNECEDOR.........ooovvvveecrreeeeserereeeeneee 30
84  RESULTADOS ALCANGADOS..........comomereeeeeeeeeeeersesessseseseeeesessssseeesesseeeesssessseeeee 31
RESULTADOS ESPERADOS........ovvvvveeeeeeeeseeeeeseeeeeeeesessseesessesseeessessssessssseeessesssesessseseees 32
RECOMENDAGOES E CONCLUSAO........iveveeeeeeseeeeeeeeeeeeessseseeseeseseseesssesssssesesesseeessen 33
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS...........oioeeeeeeeeeseeseeseseseeeeeeessesssseeseseessesesseseeesseseeesseen 34



3 INTRODUCAO

O trabalho proposto pretende demonstrar a importancia e vantagens competitivas que 0s
profissionais de suprimentos e empresas possuem quando suportados pela metodologia / ferramenta

“Strategic Sourcing” no momento da construcdo das estratégias de negociagao.

Ao longo do desenvolvimento desse trabalho, iremos sugerir alguns “templates” (apresentacéo
em forma de slides) de andlises e formas de apresentacdo de informacdes que sdo fundamentais para
estruturacdo da estratégia da categoria de suprimentos que estd sendo analisada e posteriormente
auxiliara todos os envolvidos no processo decisorio quanto a estratégia da negociagdo frente ao

mercado.

O tema sera abordado de forma introdutéria, ordenada e estruturada com o0s conceitos que
envolvem a cria¢do e¢ implantacdo da ferramenta do “StrategicSourcing”, utilizada pelas empresas
reconhecidas hoje pelo mercado como altamente competitivas e tidas como referencias em processos
de Suprimentos. Com esses conceitos definidos e apresentados, esperamos com esse trabalho

direcionar

A escolha desse tema foi motivada pelo crescente e acentuado desenvolvimento das relagdes
comerciais, seja na questdo do desenvolvimento das cadeias produtivas, tecnolégica, logistica,
otimizacdo de processos, desenvolvimento industrial, globalizacdo, parcerias comerciais entre outros
diversos fatores influenciam diretamente na estrutura das corporagdes, que possuem como principal
objetivo a manutencdo e crescimento de seus negdcios de forma sustentavel. Para que esse plano de
crescimento e desenvolvimento seja alcangado e implantado de forma satisfatoria as empresas cada
vez mais encontram-se em um ciclo de adaptacdo constante e dindmico, onde a exigéncia por
informacdes e analises criteriosas dos cenarios internos das corporagdes e externos do mercado séo

essenciais para 0 sucesso na implantagdo das estratégias corporativas pré-definidas.

Para o atingimento das estratégias corporativas, considerando o crescimento natural e
inevitavel da competitividade em todos os segmentos de mercado, fatores econdémicos cada vez mais
complexos e globalizados e a busca por oportunidades de maximizagéo dos resultados pelas empresas
ndo apenas através do aumento de receitas ou margens de lucratividade,mas principalmente através da
otimizacéo e reducdo de custos, sejam eles operacionais e ou principalmente no custo de aquisicdo de
materiais diretos, indiretos e servigos pelas empresas, posicionam a &rea de Suprimentos de forma

estratégica nas empresas atualmente.

Importante reforcar que nesse trabalho, apesar de analisarmos e apresentarmos conceitos e
ferramentas de analise como “5 FORCAS DE PORTER”, “MATRIZ SWOT”, “MATRIZ BCG”,



“TCO — Total CostOwnership”, “CBD — CostBreakdown” entre outros, ndo iremos nos aprofundar na
explicagdodesses conceitos entendendo que essas ferramentas e metodologiasséo de conhecimento de
todos que irdo analisar e validar esse trabalho.

O desenvolvimento desse trabalho, os slides e modelos apresentados possuem informagGes
meramente ilustrativas e simuladas exclusivamente para construgdo desse trabalho que tem como
principal objetivo ilustrar e sugerir uma linha de pensamento e analises que devem ser consideradas
para uma tomada de decisdo mais assertiva e embasada em informagdes internas da empresa e externa

sobre 0 mercado e sua cadeia de abastecimento.

Nenhuma das informag¢des apresentadas representa uma situagdo “real” devido a falta de

acesso a essas informagdes em empresas por questdes de confidencialidade.
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4 STRATEGIC SOURCING

4.1 ESTRUTURACAO E CONCEITO

A ferramenta “StrategicSourcing” garante aos seus usuarios informagdes internas (demanda
interna) e externas (fatores macro econémicos) possibilitando preparo diferenciado antes e durante as
negocia¢Ges com o mercado. Possui como grande objetivo, alavancar grandes e sustentaveis reducdes
de custos minimizando os riscos de ruptura de abastecimento através da analise criteriosa da cadeia de

fornecedores.

No grafico a seguir temos a estruturagdo geral do conceito de “StrategicSourcing” ¢ a forma

com que a metodologia esté inserida no contexto das empresas:

Orcamento Plano Strategic Gestdo Resultados
Anual Anual Sourcing Rotina
__,-*" Gerar ldéias ‘"n‘%
Engajar as %¢/
o Levantar Alavancas partes Validar Entregar .
Iniciar Base de Dados” Melhoria envolvidas Decisdes Valor ks
MNegociar,
Estratégias
W_/

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentagéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

A utilizagdo e implantagdo do “StrategicSourcing” inicia-se logo ap6s a definicdo do
Orcamento Anual da Categoria e a defini¢do das datas estipuladas para negociacao definidas no Plano

Anual de Negociagoes.

E muito importante ressaltar que a correta utilizacdo da ferramenta permite as pessoas envolvidas

no processo decisorio em suprimentos tomar as decisoes:

¢ NO MOMENTOCERTO, evitando a pressao do tempo e 0s custos que podem causar
¢ MELHOR INFORMADOS, conhecendo o mercado e sua estruturacao de custos
e MELHOR PREPARADOS, planejando e desenhando as estratégias de negociacao

conhecendo os limites minimos e maximos a serem alcancados em uma negociacao
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O desdobramento de atividades de cada etapa do processo de criagdo e implantagdo do

“StrategicSourcing” segue conforme abaixo:

e INiCIO
o Definir a estrutura basica da equipe, objetivos e atividades

o Realizar a comunicacao sobre a estratégia internamente

e LEVANTAR BASE DE DADOS
o Fazer reunido de “kick-off” da equipe (quando necessario)
o Desenvolver banco de dados sobre custos de aquisi¢des (SPEND) da categoria
o Mapear base de clientes internos
o Mapear base de fornecedores
o Identificar principais “stackholders” responséaveis pelas tomadas de decisoes

o Desenvolver proposta de modelo do TCO (Total CostOwnership)

e ALAVANCAS DE MELHORIA
o ldentificar previamente oportunidades de melhoria (processos, materiais, tecnologia, etc...)

e calcular impacto proposto no resultado final da negociacéo

e GERAR IDEIAS / NEGOCIAR / ESTRATEGIA SOURCING (CICLO ENGAJAMENTO)
o Realizar analises mais detalhadas sobre as oportunidades de melhoria
o Realizar “brainstorming” / “workshops” com stackholders
o Definir estratégia de sourcing preliminar
o Priorizar e ordenar idéias
o Quantificar e qualificar as idéiasem conjunto com as equipes multidisciplinares
o Auvaliar oportunidades de forma macro
o Estabelecer critérios de avaliagdo de fornecedores
o Definir grupo de fornecedores que irdo participar do processo de sourcing
o Tomar decisdo sobre abordagem a ser seguida junto ao mercado
o Definir formulérios padrdes utilizados para comunicag&o junto aos fornecedores
o Validar material com principais stackholders

o Validar e finalizar estratégia de sourcing

e VALIDAR DECISOES
o Finalizar medidas de melhoria
o Realizar negociagdes finais e selecionar fornecedores

o Desenvolver planos de implantacdo
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e ENTREGAR VALOR

o Implementar sistema de monitoramento de implantagéo e impactos

e MONITORAR
o Monitorar e reportar progresso do processo de implantacdo e negociacao
o Garantir compliance resultados financeiros previamente estipulados e planejados

o Adotar medidas corretivas caso seja necessario

Para suportar o processo e utilizagdo do “StrategicSourcing” ¢ necessaria a elaboragdo de um

plano de trabalho e implantacdo que deve contemplar:

o Estimativa do tempo necessario para implantacdo bem definida

o Definicao do modelo de “check” e periodicidade de aplicagdo desse modelo
o Desdobramento da negociacdo em eventos / etapas

o Previsdo de possiveis riscos de atrasos

o Reconhecimento e mapeamento de especificidades de cada processo



13

5 VISAO DA CATEGORIA

E a analise profunda da categoria que estd sendo negociada e fundamentalmente deve ser

apresentada ao corpo diretivo da empresa considerando:
5.1 DESCRICAO TECNICA DA CATEGORIA

Tem como maior objetivo descrever de forma clara, objetiva e ilustrativa 0s materiais ou servigos
que compdem o grupo da categoria que estd sendo analisado. Nessa andlise deverdo ser mapeados
100% dos itens ou servigos (com seus respectivos escopos) e de forma muito clara e ilustrativa

descrever suas caracteristicas técnicas e aplicabilidade na empresa.

Podemos pegar como exemplo uma categoria de MRO, onde teriamos descriminados todos os
itens que compdem a categoria, com descri¢des longas e especificacdes técnicas de todos 0s materiais
utilizados (parafusos, porcas, bragadeiras, etc...).

Para a apresentagdo no “StrategicSourcing” o mais aconselhavel, no entanto, é que o catalogo de
itens seja estruturado por tipo de materiais ou servigos com a criagdo de “sub-categorias” utilizando

como exemplo as sub-categorias: parafusos, porcas, bracadeiras, etc...

Abaixo exemplo de um slide de Descri¢do Técnica da Categoria:

Visao Categoria
DESCRICAO TECNICA DA CATEGORIA

A categoria de MRO é composta pelas sub-categorias de Parafusos, Porcas, Bragadeiras, Buchas
e Conexdes utilizadas principalmente pelas dreas de manutengdo e engenharia.

PARAFUSOS PORCAS BRACADEIRAS BUCHAS CONEXOES
SPEND 10 MMR$ 10 MMR$ 10 MMR$ 10 MMR$ 10 MMR$
APLICAGAO MANUTENCAO MANUTENGAO MANUTENGAO MANUTENGAO MANUTENGAO
FORNECEDORES 27 21 10 23 7
HOMOLOGADOS
TRANSAGCOES 3.478 / ano 1.290 / ano 950 / ano 3.240 / ano 1.412 / ano
NUM. ITENS 2.370 itens 2.050 itens 320 itens 1980 itens 258 itens
CONTRATO
CLIENTES ENGENHARIA  ENGENHARIA ENGENHARIA ENGENHARIA ENGENHARIA
INTENROS MANUTENCAO MANUTENGCAO MANUTENCAO MANUTENCAO MANUTENCAO

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)



5.2 ANALISE DE SPEND E VOLUMES

“StrategicSourcing”, baseado nessas analises que teremos as informagdes e mapeamento por
localidade os gastos e consumo por periodo (mensal, semestral, anual, etc...) de cada sub-categoria

definindo quais séo as localidades com maior representatividade e que estrategicamente devem ser

A anadlise de SPEND e VOLUMESsao fundamentais

priorizadas nas negociacbes com cada fornecedor.

que serdo negociadas via “pacotes” ou de forma diferenciada no momento das negociacdes ou “BID’s”

Nessa andlise também podemos priorizar através da curva “80 x 20” o grupo de localidades

gue serdo colocados no mercado.

Os principais pontos que devem ser considerados nessa analise sdo:

Analisar o consumo: passado, atual e projetados para as sub-categorias

Levantar informac@es na organizagdo (financeiras, operacionais, sustentabilidade...)

Identificar barreiras de fornecimento (internas / externas)

Avaliar os estoques médios e seu impacto financeiro em cada localidade

Abaixo exemplo de slides de Analise de SPEND e VOLUME:

Visao Categoria
ANALISE DE SPEND E VOLUME

RESUMO CATEGORIA - MRO

Principais dados

Spend: MMRS 45 / ano
Categoria representa 15% SPEND total empresa
Subcategorias: 5

O custo da matéria prima representa mais de
80% no custo dos produtos acabados

6 Fabricas atendidas
10.370 itens movimentados em 2014

32 fornecedores, sendo que 80% do SPEND esta
concentrado em 12 fornecedores

Subcategoria com baixa agregagdo de valor

Subcategoria com alto volume de transagdes e
compras SPOT

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

preponderancia dentro da organizagdo, divisdo de SPEND entre fornecedores e transa¢fes ano.

Nesse primeiro slide a proposta é dar uma visdo geral da categoria, sua abrangéncia,

TOTAL

Fornecedores 32

80%
SPEND

20%
SPEND

EMRO

OOUTRAS CATEGORIAS

85%

para a estruturacdo do
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Visdo Categoria
ANALISE DE SPEND E VOLUME

16 4 r 3000
2678

- 2500

- 2000

8 f 1500
6

t 1000
4

F 500
2
0 - - - - - - Fo

FAB.3 FAB. 1 FAB. 6 FAB.2 FAB.4 FAB.5
- SPEND
Resumo: - TRANSAGOES ANO

*Maior consumidor em SPEND é a Fabrica 3 com 12,4 MMRS / ano
*Maior consumidor em VOLUME é a Fabrica 1 com 2.678 transagdes ano
*Foco para negociagBes = Fabricas 3, 1 e 6 que concentram os maiores SPEND / VOLUMES

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

Nesse segundo slide a proposta é ilustrar as grandezas realizadas (Spend / Num. Transagoes)
por unidade fabril da empresa e direcionar o negociador para a priorizagdo de quais unidades fabris
deverdo ser priorizadas de acordo com seus respectivos SPENDS (custos de aquisi¢do ao longo do

ano) e o nimero de transagdes que cada unidade possui.

Ainda nesse slide é possivel identificar as grandezas consolidadas da categoria dentro do

contexto geral da empresa realizando o diagndstico da categoria inserida na empresa.
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ANALISE SPEND X PRAZO DE PAGAMENTO

Visdo Categoria
ANALISE DE SPEND E PRAZO DE PAGAMENTO

7,0

r 70

60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

- 60

5 45 45 45 45 4 45 45 45 45 45 45 45 45 45 50

- 40

- 30

- 20

F 10

B s

Resumo: - PRAZO PAGAMENTO

*Focar na alavancagem dos fornecedores com baixo prazo de pagamento (abaixo 45 dias)
*Prazos acima de 60 dias poderd ser utilizado como trade-off de negociagdo
*Necessario tentar trazer prazos de 45 dias para 60 dias alavancando condi¢do financeira

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

Nesse terceiro slide a proposta € ilustrar os faturamentos de cada fornecedor e seu respectivo

prazo de pagamento como forma de utilizar essa informagéo como trade-off ou alavancasque poderdo

ser utilizadas em negociagfes pontuais com fornecedores especificos.

O profissional de suprimentos deve estar atento a questdo de prazo de pagamento
considerando que os custos financeiros incorridos nas transacGes de aquisi¢do de mercadorias séo
de extrema relevancia, podendo ser utilizadas como forma de troca por descontos ou condicdes
comerciais mais vantajosas para a empresa. Da mesma forma a negociacdo de aumento de prazos
de pagamento proporciona uma condigdo financeira para a empresa aumento o potencial de fluxo

de caixa e ganhos financeiros decorrentes desse aumento no prazo.
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5.4 ANALISE DE PRECOS E CONTRATOS VIGENTES

A analise de precos e contratos vigentes é outro fator primordial para a alimenta¢do do

“StrategicSourcing” e construgdo de toda a estratégia de negociacdo que sera definida.

Analisar a competitividade de fornecedores através do preco praticado por si s6 ndo é

aconselhavel e ndo deve ser considerada no processo de decisdo em uma negociagao.

Para sermos assertivos e tomarmos a decisdo mais competitiva para a empresa devemos
utilizar e aplicar o conceito de TCO (Total CostOwnership) que nos proporciona o custo total REAL
de aquisicdo, considerando ndo s6 o custo unitario de aquisicdo, mas também os custos adicionais
logisticos, pessoas, desenvolvimento, pesquisa, entre outros que compdem o custo final do produto. A
analise logistica (que sera vista posteriormente no trabalho) é fundamental para garantirmos o menor

custo e o melhor nivel de atendimento.

Contratos sob vigéncia devem ser analisados de forma criteriosa, e caso seja mais rentavel ou
estrategicamente interessante para a empresa a quebra do mesmo devera ser efetivada, considerando os
custos que essa quebra proporcionara para a empresa, caso contrario os contratos deverdo ser
respeitados e qualquer mudanga ou movimentagcdo de fornecedores deverd ser efetivada apds o

termino de vigéncia dos mesmos.

Um dos pontos freqlientemente analisados com a revisdo de contratos em processos de
suprimentos sdo os prazos de pagamento (ilustrado no slide anterior) e os ganhos financeiros que o
aumento desses prazos traz para a organizacao, hoje constantemente o prazo de pagamento € utilizado
tanto pelas empresas, mas também por seus fornecedores como ponto de discussao e negociacgao e que

podem determinar o resultado ou escolha de um fornecedor em detrimento a outro.
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5.5 PRINCIPAIS STACKHOLDERS ENVOLVIDOS

Outro fator importante para o processo de aplicagdo do “StrategicSourcing” ¢ o mapeamento dos
principais stackholders e sua preponderancia no processo de definicdo e decisdo da estratégia de

negociacdo que sera definida pela organizacéao.

E o alinhamento com as areas envolvidas direta ou indiretamente que proporcionardo robustez e

maior probabilidade de sucesso na implantacdo da estratégia de negociacao que sera definida.

Basicamente temos a medigdo de trés dimensfes de envolvimento dos stackholders e sua
importancia no processo decisorio da estratégia: TECNICO, COMERCIAL, DEMANDA

Sem o devido alinhamento com as areas envolvidas o risco de criacdo de barreiras internas como
ndo homologacdo de fornecedores, materiais alternativos, liberagdo de acesso para prestacdo de
servicos por terceiros entre outros fatores podem ser criados impossibilitando a implantacdo da
estratégia previamente definida.

Visao Categoria

Baixo
PRINCIPAIS STACKHOLDERS ENVOLVIDOS ® Ao
Pessoas envolvidas Técnico Comercial Demanda
® Negociador
Suprimentos Analista Negociacdo ‘ . { Y
= Coord. Suprimentos
= Gerente Suprimentos
. L} i
Pesquisa & Pesquisadores l A P
Desenvolvimento Coordenador P&D ' -
* Gerente P&D
) N . .
PIaneJamento Analistas Planejamt?nto L P .
Materiais Coordenador Planejamento
® Gerente Planejamento
* Gerente Fabrica
Fabricas e = Gerente Engenharia .
. \ \ ]
Engenharia = Supervisores h
.

Usuarios Finais
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Nesse slide a proposta é ilustrar os principais envolvidos e impactados no processo de
suprimentos. S&o os stackholders que em conjunto com a &rea de suprimentos ira analisar e validar
internamente as estratégias de negociacdo, principalmente em situacfes de inclusdes ou exclusbes de
fornecedores da carteira, desenvolvimento de novas oportunidades de materiais substitutos ou ainda

sobre as projecOes de demanda para os periodos futuros.
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6 VISAO DO MERCADO

E a andlise profunda do mercado que envolver a categoria que estd sendo negociada e

fundamentalmente deve ser apresentada ao corpo diretivo da empresa considerando:
6.1 VISAO GERAL DA CADEIA PRODUTIVA

O conhecimento da cadeia produtiva de seus fornecedores proporcionard ao profissional de
suprimentos uma visdo mais ampla e completa sobre as restricGes e especificidades que envolvem o

fornecimento e abastecimento de uma categoria de suprimentos.

E através dessa analise que torna-se possivel o mapeamento de oportunidades de otimizagio
logistica e processos como por exemplo, retirar um “atravessador” da cadeia ¢ iniciar fornecimento

diretamente do fabricante eliminando importante fatia de custo na cadeia.

Abaixo temos um exemplo simplificado de uma cadeia de MRO apenas para ilustracéo:

Visao Mercado
VISAO GERAL DA CADEIA PRODUTIVA

Beneficiamento Ago

EMPRESA

Oportunidade Saving
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Analisando a cadeia produtiva simplificada de MRO, podemos afirmar que existem oportunidades
de reducdo de custos eliminando os distribuidores e negociando o abastecimento de materiais
diretamente com os grandes fornecedores.Para tal afirmacdo o TCO (Total CostOwnership / Custo
Total da Cadeia) devera ser analisado além da disposi¢cdo geografica dos fornecedores que impactam

em custos e atendimento.
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6.2 FORMACAO DE PRECOS (CBD — COST BREAKDOWN)

Apds a andlise detalhada da Cadeia Produtiva da categoria, é papel do profissional de suprimentos
com o auxilio do “StrategicSourcing” mapear ¢ definir os “drivers” formadores dos custos dos

materiais ou servi¢cos que estdo sendo negociados.

Para essa analise utilizamos o conceito de “CBD” ou “CostBreakdown” que € a analise utilizada
para desmembrar todos os custos formadores do preco final de comercializacdo. Apo6s o
desmembramento desses indicadores sdo atribuidos pesos para cada “driver” que deve ser

acompanhado e monitorado periodicamente para informacéo e agdes caso necessario.

Visao Mercado
FORMACAO PRECOS — COST BREAKDOWN

PESO NA COMPOSICAO | | EVOLUCAO PERIODO | | IMPACTO CBD
_ —

ACO PRECO INTERNACIONAL ACO E ACO

77% 8,23% 6,34%

ENERGIA PRECO NAC. ENERGIA ELETRICA —a ENERGIA

9% % 3,53% — 0,32%

MAO DE OBRA IPCA MAO DE OBRA

l{::l i £3 |oe = I{I':l

TRANSPORTE % PRECO MEDIO TRANSP. 800 KM E TRANSPORTE

5% 12,60% 0,63%

OUTROS OUTROS OUTROS

2% 83 6,76% = 0,14%

— —r

TOTAL TOTAL
100% 7,86%

**INFORMAGOES MERAMENTE ILUSTRATIVAS**
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A defini¢do dos valores do “CBD” ¢ calculado baseado no somatério dos pesos dados para
cada indicador informado na composi¢do de custos, que deve obrigatoriamente somar 100% e
multiplicado pela evolugéo de cada indicador resultando no peso final de cada driver na composigdo

de custos da categoria, conforme formula:
PESO INIDICADOR X EVOLUQAO DO PERIODO DO INDICADOR = PESO NO CBD

Recomenda-se sempre utilizarmos fontes publicas e confidveis para melhor argumentacdo com os
fornecedores que normalmente ndo possuem esse tipo de “inteligéncia” e trazem para as negociagdes
pleitos de reajuste sem embasamento o que se reverte como alavanca favoravel no momento da
negociacdo ao profissional de suprimentos mais bem informado e baseado em fatos e dados para

prosseguir com as negociacoes.
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6.3 LOCALIZACAO GEOGRAFICA

A localizacdo geogréfica de cada fornecedor é fator imprescindivel para tomada de decisGes de
abastecimento ou ndo. Os custos logisticos sejam embutidos no preco final quando comercializados
com o “INCOTERM” CIF, seja quando embutidos indiretamente com o “INCOTERM” FOB sio
determinantes para a “clusterizacdo” e defini¢do do atendimento de cada fornecedor para cada

localidade / unidade produtiva da empresa.

Visdao Mercado
LOCALIZACAO DE FORNECEDORES

Forn.3

Forn. 11
Forn. 12

Forn. 13
Forn. 14
Forn. 24
Forn. 27

Forn.9
Forn. 23
Forn. 29

Forn. 10 Forn. 26
Forn. 15 Forn. 28
Forn. 16 Forn. 30
Forn. 25

Forn.1 Forn. 19
Forn. 4 Forn. 20
Forn. 8 Forn. 21
Forn. 17 Forn. 22
Forn. 18 Forn. 24

Forn.
Forn.
Forn.
Forn.

wwNoun

N =

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

No exemplo acima, temos a distribuicdo geogréfica das unidades fabris da empresa e ao
mesmo tempo a disposicado logistica de todos os fornecedores. Com essa informacédo o profissional de

suprimentos podera avaliar diferentes cenarios e oportunidades de otimizagao, tais como:

6.4 “Clusterizagdo” de fornecimento por regido de atendimento
6.5 Otimizacdo Logistica interna que permita fornecedores localizados em uma determinada regido
possam atender unidades produtivas em regides diferentes

6.6 Definicdo de pacotes especificos de negociacdo considerando restricdes logisticas

Dependendo do tamanho e caracteristica de processo da empresa, € possivel desenvolver sinergias
logisticas com os fornecedores, o que no mercado é conhecido como frete de retorno e torna a
precificacdo do material com o “INCOTERM” FOB, onde existe essa possibilidade de sinergia a
analise do TCO pelo profissional de suprimentos é obrigatéria e decisiva para a definicdo de estratégia

e conducao do processo de negociacao junto a seus fornecedores.
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6.4 ANALISE DOS FORNECEDORES

Cada vez mais o0 conhecimento da estrutura dos fornecedores com as quais a empresa se relaciona
¢ fundamental para maior entendimento do profissional de suprimentos e capacidade de
desenvolvimento de projetos e andlises mais detalhadas de riscos e oportunidades de aumento ou néao

de parcerias.

Analises como composi¢do de capital (nacional ou internacional), &rea de atuacao principal, tempo
de mercado, faturamento anual, principais clientes, nimero de funcionarios, % total do negdcio da
empresa comprometido com sua empresa e o nivel de atendimento (OTIF — On Time In Full) é outro

direcionador para construcdo e fortalecimento ou ndo de parcerias.

Visao Mercado
ANALISE DE FORNECEDORES
FORNECEDOR FORN. 1 FORN. 2 FORN. 3 FORN. 4 FORN. 5
gggi‘g‘l’sw“ NACIONAL NACIONAL | INTERNACIONAL NACIONAL NACIONAL
. CONSTRUCAO | CONSTRUCAO CONSTRUCAO CONSTRUCAO CONSTRUCAO
< ENGENHARIA | ENGENHARIA | ENGENHARIA ENGENHARIA | ENGENHARIA
Tempo Mercado 15 ANOS 25 ANOS 5 ANOS 10 ANOS 22 ANOS
;?:zirlame"m 23 MILHOES 48 MILHOES 120 MILHOES 12 MILHOES 34 MILHOES
EMPRESA EMPRESA EMPRESA EMPRESA EMPRESA
Principais Clientes | EMPRESA... EMPRESA... EMPRESA... EMPRESA... EMPRESA...
EMPRESA... EMPRESA... EMPRESA... EMPRESA... EMPRESA...
Num. Funcionarios 90 120 1.400 340 110
o
% participacdo 30% 12% 7% 40% 5%
carteira empresa
Nivel Atendimento 90% 87% 96% 88% 91%
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Um exemplo muito claro que deve ser considerado pelo profissional de suprimentos é o0 % de
comprometimento de participacdo de sua empresa no negdécio total de seu fornecedor. Quando temos
um nivel de comprometimento muito alto, podemos colocar em risco a operacdo de abastecimento

caso o fornecedor atravesse alguma crise ou dificuldade financeira, por exemplo.

Outro ponto chave que deve ser observado é o nivel de atendimento que o fornecedor possui
atendendo sua empresa, fornecedores pouco comprometidos com atendimento certamente nao
possuem capacidade de atendimento ou interesse em posicionar sua empresa de forma prioritaria e
muitas vezes o “trade-off” entre custo e atendimento Se justifica, principalmente em operacGes

complexas onde o custo da falta de materiais é elevado.
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6.5 ANALISE DO MERCADO

A evolugdo dos “drivers” de mercado definidos no momento da constru¢do e estruturacdo do
“CBD — CostBreakdown” deve ser acompanhada semanalmente pelo profissional de suprimentos que
devera estar informado e atualizado sobre todo e qualquer movimento politico, econémico, social,

etc... que impacte diretamente ou indiretamente em suas categorias e cadeia de fornecedores.

Para esse acompanhamento ndo existe uma “formula magica”, mas sim o interesse,disponibilidade
e acesso a informacdo que o profissional ird buscar, seja em jornais, comunicacdo eletrdnica,

associagdes relacionadas ao mercado que envolvem suas categorias entre outras.

O conjunto das informagdes mais relevantes e impactantes deve ser inserida no template do

“StrategicSourcing” como direcionador no processo de decisao.

Visao Mercado
ANALISE DO MERCADO

‘Valor.com.br ValorInveste E—
China e excesso de oferta derrubam prego o=

V ]mnwco
Home WGIEIN poiica | Finangas = Empresas | Agromegécios | Internacional | Opiniio

Setor Externo Demanda fraca derruba confianga na construcio -

Para analistas, PIB encolheu 0,4% no 2°

tr1
BRASIL
Pessimista com o terceiro trimestre, CNI vé ano perdido paraa
@ Exclusivo para assinantes & Para ler a matéfia complata faga 5eu login ou cadastre-se indastria o~
periodo to dificil como o deste ano e do ano passado”, disse Andrade, em
. . . . . . Comercial do Rio. A CNI previa, inicialmente, uma alta de cerca de 3% este
A crise no setor industrial e o efeito pred ntemente negativo que a Copa teve 5

istria automobilistica esta perdendo venda, [aindiistria] e aco ests caindo
sobre a atividade podem ter colocado o pais em recessio téenica, jargdo utilizado por

economistas para quando o Produto Interno Bruto (PIB) registra duas quedas

seguidas. De acordo com a média de 20 instituigGes financeiras e consultorias -

ouvidas pelo Valor Data, o PIB deve ter recuado 0,4% entre o primeiro e o segundo Distribuigio de ago cai 7% e setor jd revisa projecoes o=

trimestres, feitos os ajustes sazonais.

PIB brasileiro encolhe no segundo Trimestre e novas revisOes sdo feitas reduzindo
projegGes do inicio do ano.

No contexto atual, o mercado de ago acena com possivel retragdo para os proximos
periodos deixando o mercado instavel.
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Nesse exemplo meramente ilustrativo, o profissional de suprimentos tem a oportunidade de
posicionar e repassar os principais fatores que podem ou nédo influenciar a estratégia de negociacao da
carteira, interando os envolvidos na definicdo e decisdo da estratégia de negociacdo sobre a

“temperatura” do mercado e possiveis cenarios que estdo sendo criados.

Essas informacdes, analisadas em conjunto com a anélise do CBD que estuda a evolugédo

historica dos indicadores pode contribuir de forma positiva na construgéo e defesa de cenérios.
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7 ESTRATEGIA DA CATEGORIA

Ap6s 0 mapeamento e detalhamento da categoria, através da VISAO DA CATEGORIA e
VISAO DO MERCADO, devera ser definida e implantada a ESTRATEGIA DA CATEGORIA para

conduzir o processo de negociacdo da categoria.

A sequéncia de sugestdo de slides a seguir tem como principal objetivo direcionar todos os
envolvidos no processo de negociagdo sobre o posicionamento da empresa em relacdo ao mercado,

seus fornecedores, pressdes internas e externas e oportunidades de melhoria.

7.1 5 FORCAS DE PORTER

Estratégia da Categoria
5 FORCAS DE PORTER

Novos Entrantes

Alta demanda por novos entrantes

Necessidade de andlise prévia de
capacidade atendimento / logistica

Fornecedores Compradores
Alto numero de fornecedores - Compras descentralizadas

. dificultam estratégia negociagdo
" Competicao Fornecedores
Fornecimento Local

(custo frete / TCO) Competicio podera ser Analise de remanejamento de
retomada com entrada fornecedores e atendimento de
Atualmente apenas 5 através de projetos e fabricas focando otimizagdo
fornecedores de grande porte novos desenhos logisticos
Estratégia de centralizagdo e
Alta oferta de fornecedores Baixo custo de aquisicio consolidagGes para maior
entrantes alcancado pela empresa é rentabilidade da categoria
principal barreira para
Dependentes dos grandes novos players Projetos para obtengdo de novas
fabricantes de materiais solugBes abastecimento

i,

N&o existem produtos substitutos

Produtos Substitutos
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O modelo de 5 FORCAS DE PORTER ¢ extremamente aplicavel e necessario no modelo de
composicdo do “StrategicSourcing” considerando que tem como maior objetivo analisar a capacidade
entre as empresas envolvidas no processo de negociagédo, balanceando os fatores do microambiente

com 0 macroambiente.

Com essa andlise é possivel avaliar a rivalidade entre fornecedores e como a empresa podera
extrair maior beneficio dessa situacdo, assim como potencializar o poder de negocia¢do junto aos
fornecedores analisando as necessidades dos clientes internos da empresa, além deanalises de produtos

substitutos e principais oportunidades que poderéo ser exploradas.



7.2 MATRIZ SWOT

Estratégia da Categoria

MATRIZ SWOT

PONTOS FORTES OPORTUNIDADES

Melhor prego de mercado
Altos volumes comercializados

Materiais genéricos com
facilidade de substituigdo

Alta capilaridade de unidades
fabris que proporciona mais
flexibilidade logistica

Criar catalogo geral de materiais
padronizando operagdes

Projetos de otimizagdo logistica
junto a fornecedores

Consolidar parcerias com
fornecedores estratégicos

Novos entrantes de grande
porte

ALAVANCAS

Volume comercializados

Oferta de aumento Share entre
fornecedores atuais

Ampliar parcerias com
fornecedores de grande porte

Aumentar padronizagdo através
de catédlogos

Outros empresas remuneram
melhor fornecedores

Gestdo Interna ainda
ineficiente com niimero muito
alto de compras SPOT que
dificultam criagdo de pacotes de
negociagdo

FRAQUEZAS

AMEACAS

Fornecedores priorizam clientes
que remuneram melhor

Alto grau de influencia da MP
(ACO) no CBD ~77%

Cendrio econémico atual
extremamente pessimista e
sem projegdo de crescimento

RISCOS

Fornecedores limitarem volume
Pressdo de Reajuste

Prazos interno de homologagdo
de novos fornecedores

Pressdo por equiparagdo de
pregos
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A anélise da matriz SWOT permite identificar os pontos fortes, fracos, oportunidades e

ameacas que a empresa esta inserida tornando possivel o dimensionamento dos riscos e identificagdo

das alavancas que deverdo ser utilizadas na negociagdo definindo assim a estratégia a ser tomada:

Estratégia da Categoria
RESUMO DA ESTRATEGIA

ANALISES

Possibilidade de bloquear reajustes desenvolvendo novos parceiros
/ projetos

Padronizagdo dos catdlogos de materiais € uma grande
oportunidade

Desenvolver e ampliar parcerias com fornecedores de grande porte

Prospectar e desenvolver novas parcerias com fornecedores de
grande porte

MERCADO

Principais players pressionando por reajustes

Mercado de Ago extremamente instavel, fornecedores buscando
recomposigdo de custos

Possibilidade de fornecedores priorizarem atendimento de outros
clientes em detrimento a empresa devido melhor remuneragdo

Desaquecimento econdmico preocupa e deixa mercado instavel

ESTRATEGIA

Expandir base de fornecedores
de grande porte

Analisar consolidagdo ou
regionalizagdo de
abastecimento

Alterar Mix de atendimento de
fornecedores atuais buscando
maior consolidagdo e
otimizagdo de TCO

Padronizar catalogo de
materiais com menor custo
aumentando saving na cadeia

Desenvolver projetos de
otimizagdo e substituigdo de
solugdo atual de movimentagdo
de mercadorias (logistica)
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7.3 MATRIZ BCG

Estratégia da Categoria
MATRIZ BCG — POSICIONAMENTO DE FORNECEDORES

[elll ALAVANCAGEM PARCERIA
)
© Considerando o posicionamento da matriz
BCG, sugerimos o investimento em
Forn.3 parcerias com os fornecedores
o) Forn. 11 9, 12, 13, 14, 24 e27 além do
= Forn. 23
E desenvolvimento dos fornecedores 3, 11 e
= 23 considerando o  histérico de
8 atendimento, parcerias para  novos
= . . .
2 projetos e respeito nos periodos de
2 Forn. 10 Forn. 26 negociagdo sem pressionar através de
Forn.1 Forn. 19
[e) Forn. 15 Forn. 28 3 4 3 20 ameagas de ruptura de abastecimento
Q Forn. 16 Forn. 30 orn. orn. f d ~ finalizacio d
(é) Forn. 25 Forn. 29 Forn. 8 Forn. 21 como forma de pressdo para finalizagdo de
Forn.5 Forn. 6 Forn. 17 Forn. 22 negociacio.
Forn. 7 Forn. 31 Forn. 18 Forn. 24
Forn. 32 Para os demais fornecedores sugerimos
[e]
X manuteng&o e acompanhamento.
B TRANSACIONAL GERENCIAMENTO RISCO
baixo alto
RISCO AUMENTO PRECO
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A matriz BCG posiciona de forma clara e objetiva quais sdo os fornecedores que a empresa

deve priorizar para o desenvolvimento de projetos e parcerias de longo prazo.

Fornecedores posicionados nos quadrantes de ALAVANCAGEM e PARCERIA sdo aqueles
gque mesmo nos periodos de negociacdo ndao colocam em risco o abastecimento ou criam empecilhos

para a continuidade da operagdo da empresa antes e durante o periodo de negociacao.

Fornecedores posicionados no quadrante TRANSACIONAL sédo aqueles que acompanhardo o
restante dos fornecedores ao longo das negociagdes ndo criando entraves no abastecimento ou

forcando reajustes ndo negociados.

Ja os fornecedores posicionados no quadrante GERENCIAMENTO DE RISCO séao aqueles que
podem e possuem forte tendéncia em pressionar a empresa durante o periodo de negociagdo com
rupturas de abastecimento e ou imposigao reajuste de pre¢os sem negociacdo prévia. O ideal € manter
sempre os fornecedores posicionados nesse quadrante sob monitoramento constante e ter um plano de

contingéncia para suportar possiveis rupturas de abastecimento.
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7.4 ANALISE DO “BASE LINE” DE PRECOS ENTRE FORNECEDORES

Essa analise considera os percentuais negociados em periodos anteriores somados a base de precos
dos materiais ou servicos comercializados pelos fornecedores criando um “ranking” de

competitividade entre os principais fornecedores de uma carteira.

No exemplo abaixo podemos ilustrar essa analise:

Estratégia da Categoria
ANALISE DO “BASE LINE” DE PRECOS ENTRE FORNECEDORES

FORNEDECOR 23 FORNEDECOR 12 FORNEDECOR 1 FORNEDECOR 5 FORNEDECOR 32

107,0%
,0%

107,0%
106,3%

105,0%
104.0% 104,3%

102,5%

101, 4 101,6%
01,4% ! 100,8%
100,0%

2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014

Fornecedor 23 deixou de ser o mais competitivo apds as negociagdes de 2014, passando
essa posi¢ao para o Fornecedor 5.

Fornecedor 32 desde 2012 é o menos competitivo e deve ter seu volume reduzido /
remanejado

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

Essa analise permite ao profissional de suprimentos analisar a evolucdo de pregos e
percentuais de negociacdo ao longo do tempo, criando base para estratégia de negociagdo e tipo de
abordagem que devera ser utilizado para cada fornecedor.

Anélise de remanejamentos de volumes em funcéo da falta de competitividade de determinado
fornecedor e tentativas de alavancar volumes através de projetos ou outras manobras para

fornecedores mais competitivos sdo os principais objetivos dessa anélise.

No slide proposto, podemos avaliar que o fornecedor “23” que era o mais competitivo no
inicio do periodo de andlise deixou de ser 0 mais competitivo decorrente da negociacdo do periodo

2014 perdendo sua posigdo para o fornecedor “5” que no momento ¢ o mais competitivo.

Ao mesmo tempo nota-se que o fornecedor “32” ao longo do periodo sempre foi o menos
competitivo e seus volumes devem ser revisados e remanejados preferencialmente para fornecedores

mais competitivos, caso seja possivel.
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7.5 DESEMPENHO DE NEGOCIAGOES (REPRESAMENTO MERCADO)

Essa analise considera os percentuais negociados em periodos anteriores frente ao “CBD —
CostBreakdown” da categoria. Ainda podemos realizar a andlise frente aos pleitos solicitados pelos
fornecedores ilustrando a competitividade da empresa frente ao mercado ao longo das ultimas

negociacOes de uma determinada carteira.

No exemplo abaixo podemos ilustrar essa analise:

Estratégia da Categoria
DESEMPENHO DE NEGOCIAGCOES (REPRESAMENTO MERCADO)

13,15%
11,20%

10,40%
8, 97% 9,30% 8,76% \

A+552% A+530% A+5,91%

l

2,85%

PLEITO REAJUSTE PLEITO REAJUSTE PLEITO CBD REAJUSTE

2012 2013 2014

4, 00%
3 45%

Ao longo dos 3 dltimos anos a eficiéncia nas negociagbes proporcionaram uma
competitividade de 16,73% em relagao a evolug¢do do CBD da categoria.

Esse represamento reflete em alta pressdao por reajustes dos fornecedores que estdo
focados na recuperagdo desse indice nas proximas negociagdes.
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Essa analise permite ao profissional de suprimentos analisar a evolucdo de custos do mercado,
expressados pelo “CBD — CostBreakdown” e principalmente o desempenho da empresa nos momentos

de negociacéo frente ao mercado.

O exemplo acima indica que nos ultimos trés anos a empresa foi bem sucedida nas
negociacdes criando um represamento de 16,73% frente ao mercado (“CBD - CostBreakdown™) da
categoria criando uma forte pressdo por reajustes, que de fato é justa analisando a evolucdo do

mercado, porem para empresa representa sucesso nos anos anteriores.

A sinalizagdo da evolugdo das ultimas negociacdes é fundamental para a composicdo da
estratégia de negociacédo e definicdo junto ao corpo diretivo da empresa sobre quais possibilidades essa
estratégia deve considerar, mantendo uma postura mais dura conforme os periodos anteriores ou de

abrir maior espago para negociacao.
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8 ESTRATEGIA DE NEGOCIAGAO

Apds todo o levantamento das informac@es internas e externas, analise das condi¢Ges do mercado,
posicionamento e analise de perfil de fornecedores, oportunidades de otimizacdo e projetos, chega o
momento da construcdo, definicdo e implantacdo da ESTRATEGIA DE NEGOCIACAO para

apresentacao e validacdo de todos os envolvidos no processo decisorio no processo de suprimentos.
8.1 PRIORIZACAO DOS FORNECEDORES PARA NEGOCIACAO (ROUNDS)

A priorizagdo dos fornecedores ao longo dos rounds de negociacao é feita considerando todas as

informacdes pré-analisadas através do “StrategicSourcing”.

Essa priorizagdo pode considerar a preponderancia do fornecedor na participagdo de SPEND ou
VOLUMES comercializados, o posicionamento do fornecedor na Matriz BCG, sua localizagéo
geogréfica, o perfil de negociacdo adotado pelo fornecedor, fatores técnicos, projetos em

desenvolvimento entre outros critérios que devem ser sugeridos ao corpo diretivo da empresa.
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PRIORIZACAO DOS FORNECEDORES PARA NEGOCIACAO (ROUNDS)

Round 1 Round 2 Round 3 Mesa Negociagao
Fom——eee
_________ e
Forn. 1 Forn.2 1 - T
Forn.3  Forn.4 Forn.1 1 TTTTmeea S
Forn.5 Forn. 6 Forn.2. ¢+ b T
Forn.7 Forn. 8 :Zorn. 3 Forn. 1
Forn.9 Forn. 10 orn. 4 Forn. 2 Forn. 1
Forn.11  Forn. 12 Forn. 12 Forn. 12 Forn. 12
Forn.13  Forn. 14 Forn.13 Forn. 13 Forn. 13
Forn.15 Forn. 16 Forn. 16 Forn. 17 Forn. 17
Forn.17  Forn. 18 Forn. 17 Forn. 23 Forn. 26
Forn.19  Forn. 20 Forn.18 Forn. 26
Forn.21  Forn. 22 Forn. 23 '
Forn.23  Forn. 24 Forn.26  + 1 S T
Forn.25  Forn. 26 Fon.31 ] e
Forn.27 Forn. 28 Forn.32 &+ e ]
Forn.29  Forn. 30 B R
Forn.31 Forn.32 1 ___===""""
" ="
T

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentagéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

Dependendo do numero de fornecedores e complexidade de operacdo a empresa optara por
negociar pontualmente com cada fornecedor, criar “clusters” de fornecedores para negociacdes

conjuntas ou adotar o modelo misto definidopara conducdo das negociacdes.



8.2 ABORDAGEM AO MERCADO

E o0 resumo de como a empresa ird se comportar, oferecer ou ndo aceitar durante o periodo de

negociacdo. Serdo alinhados fatores positivos, desfavoraveis e um resumo geral do cenario da

categoria, com o pleito médio do mercado, “CBD” da categoria, resultado aceitavel dentro da

negociacado e o resultado desejado ap6s o termino da negociagao.
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ABORDAGEM AO MERCADO 0
=*PRINCIPAL MENSAGEM QUE DEVEMOS PASSAR:

=Estamos dispostos a negociar PLEITO
=Entendemos o momento do mercado (recuperagdo de margens) MERCADO

=*N&o possuimos orcamento para atender o que o mercado solicita
=Demonstrar insatisfagdo com medidas de pressdo por reajuste (ruptura abastecimento)

=FATORES FAVORAVEIS A FAVOR DA EMPRESA: CBD
=Garantia de volumes constantes
=Possibilidade de aumento de volumes através de projetos e otimizagdo logistica

=0 QUE PODEMOS OFERECER ? 4,85%

=Aumento de volumes

=Melhoria nos processos internos (redugdo custos do processo)

=Projetos de aumento de volumes

OBIJETIVO

=FATORES DESFAVORAVEIS NEGOCIACAO

=Mercado extremamente aquecido

=Fornecedores buscando recomposi¢do de margem, podendo substituir clientes

=Mercado do AGO esta instavel impactando diretamente no custo de materiais

*POSICIONAMENTO SUGERIDO NAS REUNIOES

oo, 1. 2. 3. 4 5
parceiro’ t t } } duro

Estratégia da Negociacdo
ABORDAGEM AO MERCADO - POR FORNECEDOR

* Aumento de volume
Fornecedor 1 * Projeto de Otimizagdo Logistica (transformar CIF em FOB)
* Projeto de Redugdo de Custos Operacionais

* Aumento de volume
Fornecedor 12 * Abertura de volumes para a regidao Centro Oeste
* Projeto de Redugdo de Custos Operacionais

* Remanejamento de volumes para regido Sudeste
Fornecedor 13 * Projeto de Reducdo de Custos Operacionais

Fornecedor 17 * Aumento de volume

* Manutengdo dos volumes
Fornecedor 26 * Redugdo do prazo de pagamento de 60 para 55 dias
*Projeto de Redugdo de Custos Operacionais

*slides desenvolvidos por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)
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8.3 RESULTADOS ALCANCADOS

Apbs o termino das negociacdes e formalizacdo dos acordos comerciais, o profissional de
suprimentos tem como ultima tarefa reportar para a Diretoria os resultados alcancados, informando os

fatos mais relevantes e desempenho financeiro, conforme exemplo abaixo:

Estratégia da Negociacdo

RESULTADOS ALCANCADOS
4,68
5 5 W 3 V) V[ - 1
3,54
TN 2,3 MIMR S
2,18
1,35 1,28
PLEITO CBD ORGAMENTO OBJETIVO  REAL NEGOCIAGAO

O resultado das negociagdes superaram as expectativas, com os seguintes ganhos:

= PLEITO 3,4AMMRS ou 7,5% em relagdo ao SPEND da categoria
= CBD 2,3MMRS ou 5,1% em relagdo ao SPEND da categoria
= ORGAMENTO 0,9MMRS ou 2% em rela¢do ao SPEND da categoria

= OBJETIVO 0,07MMRS ou 0,1% em rela¢do ao SPEND da categoria

*slide desenvolvido por Igor Timoxenco como fonte ilustrativa para apresentacéo do conceito desenvolvido ao longo do trabalho (SET/14)

Finalizadas as negociacdes e informado o resultado das negociacdes, se encerra o ciclo de
“StrategicSourcing” do periodo e essas informag¢des devem ser arquivadas para alimentagdo do
préximo periodo de negociagdo e conseqlientemente nova utilizagdo da metodologia e ferramenta para
direcionamento e definicdo da estratégia de negociacdo de uma categoria em suprimentos.
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9 RESULTADOS ESPERADOS

Com a implantacdo e desenvolvimento das ferramentas e metodologia estudas anteriormente,
espera-se, principalmente, o desenvolvimento e melhor preparacdo dos profissionais de suprimentos
nos processos de negociacBes, utilizando préaticas inovadoras no mercado atual e utilizadas por

empresas reconhecidamente referencia no mercado na gestdo de processos de suprimentos.
A utiliza¢do da metodologia e ferramenta “StrategicSourcing” tem como principais objetivos:

1. Reducéo de custos de aquisi¢do, por meio de melhor desempenho nas negociagdes realizadas, tornando

0 processo de analise de mercado e das categorias negociadas mais robustas e confiaveis

2. Aumento da confiabilidade e assertividade na tomada de decisfes em negociaces que estardo sempre
embasadas com informagdes publicas e de fonte confidveis, além do maior conhecimento do cenario

interno das empresas.

3. Sustentabilidade gerada com esse novo processo, que permite através de decisbes mais assertivas
garantir um processo e operagdo mais sustentavel na relacdo empresa e fornecedor ap6s os periodos de

negociacéo.

4. Qualificar e incentivar os profissionais de suprimentos a buscarem o méaximo de informag&o em relagéo
as categorias sob sua gestdo, do mercado em que essas categorias estdo inseridas e considerando

sempre o contexto atual e projetado da empresa que ele representa.

5. Quantificar os ganhos alcancados através da utilizacdo da metodologia nos processos de negociagao que

envolvem categorias de suprimentos que utilizam o “StrategicSourcing”
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10  RECOMENDAGCOES E CONCLUSAO

Considerando a exigéncia por resultados cada vez mais desafiadores e imediatistas, relacGes
comerciais robustas e de longo prazo e constante melhoria nos processos internos e externos de uma
empresa e sua relacdo com sua cadeia de abastecimento, recomendamos através desse estudo a
introducdo do conceito de “StrategicSourcing”, estudado de forma objetiva e simplificada nesse

trabalho.

E muito importante ressaltar que o objetivo do trabalho desenvolvido foi o de estruturar de
forma introdutdria o conceito e principais indicadores e informagdes que devem ser considerados no
processo de suprimentos para 0 atingimento das metas e estratégias definidas pelo corpo diretivo das
empresas. Cada empresa ou processo de suprimentos devera se adaptar e buscar os melhores
indicadores e controles para alimentacao do “StrategicSourcing” garantindo ao maximo o potencial da

ferramenta.

Dessa maneira, considerando o cenario apresentado, recomenda-se a exploracdo do tema e
verificacdo das diferentes formas para implantacdo da metodologia em cada empresa ou processo de

suprimentos respeitando as condices e restrigdes de cada empresa e 0 mercado que ela estd envolvida.

Baseado em tudo que foi apresentado e ilustrado nesse estudo, consideramos a implantacdo da
metodologia e ferramenta “StrategicSourcing” com grande potencial nas empresas atualmente e uma
tendéncia forte e necessaria para o atingimento de resultados melhores e mais sustentaveis em toda a

cadeia de abastecimento de uma empresa.
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