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Receita Líquida (R$ milhões)
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A B E R T U R A

Destaques Financeiros
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A B E R T U R A

Destaques Financeiros

CAGR +18,0% Crescimento

+7,0%

1 Exclui itens não recorrentes
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A B E R T U R A

Destaques Financeiros

Crescimento

+104,4%

1 Exclui itens não recorrentes e não caixa. Dados históricos refletem mudanças de critério adotadas em 1T15. 



BOULEVARD VILA VELHA

Premiações & 
Responsabilidade 
Social
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Função Social dos Shoppings

P R E M I A Ç Õ E S &  R E S P O N S A B I L I D A D E S O C I A L

▪ Primeiro centro de atendimento ao cidadão da cidade 

▪ Detran, Cemob, serviços administrativos, etc.

▪ Inauguração novembro/2017

BelFácil – Parque Shopping Belém

Feira Orgânica – Carioca Shopping

▪ Primeira edição, em abril, reuniu 2 mil pessoas

▪ Parte dos produtos comercializados são produzidos na horta do 

shopping

▪ Compromisso com sustentabilidade e o meio ambiente
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Geração de Valor para a Comunidade

Shopping Leblon e Boulevard Belo Horizonte 

recebem Ouro no Prêmio Abrasce 2017 nas 

categorias:

▪ Expansão e Revitalização

▪ Newton Rique de Sustentabilidade

Shopping Leblon Boulevard Shopping Belo Horizonte

P R E M I A Ç Õ E S &  R E S P O N S A B I L I D A D E S O C I A L
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Boulevard Shopping Belo Horizonte recebeu OURO em duas premiações na Latin America & Caribbean

Shopping Center Awards 2017 da ICSC (International Council of Shopping Centers).

▪ Projeto da BeGreen - Primeira Fazenda Urbana da América Latina na categoria de Causas Sociais

▪ Projeto do Túnel dos Desejos na categoria de Mídias Digitais

P R E M I A Ç Õ E S &  R E S P O N S A B I L I D A D E S O C I A L

Geração de Valor para a Comunidade



SHOPPING LEBLON

Destaques 
Recentes
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2ª maior administradora de 

shoppings do Brasil
994,3 mil m² de ABL administrada entre shoppings 

próprios e de terceiros

Presente nas 5 regiões do Brasil
Presença em 6 das 10 maiores cidades do Brasil

Portfólio com 20 shoppings 

próprios e 12 de terceiros
Plataforma com mais de 6.700 lojas e quiosques

11BOULEVARD SHOPPING BELÉM



Geração de Valor de Longo Prazo

D E S TA Q U E S R E C E N T E S
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Compromisso 

com o lojista

Gente boa 

e alinhada

Retorno 

adequado e 

sustentável

Encantar o 

cliente



Lado A 

Incentivos para frequentar a plataforma:

▪ Ambiência 

▪ Comodidade 

▪ Segurança 

▪ Oferta de serviços 

▪ Integração social

▪ Mix adequado e atualizado

Fidelização

Experiência / Benefícios

Aluguel $$

Plataforma de negócios

Lado A Lado B

Interação / Transação

Lado B 

Incentivos para integrar a plataforma:

▪ Fluxo de clientes

▪ Serviços

▪ Plataforma de negócios

▪ Posicionamento de marca

▪ Brand awareness

Plataforma Multilateral
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D E S TA Q U E S R E C E N T E S

Consumidor Shopping Lojista
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Atualizações

✓ Transição da liderança da Diretoria de Operações (Leandro Lopes COO)

✓ Criação da área de Gente e Performance

▪ Incentivo de longo prazo e modelo de remuneração alinhado

✓ Revisão de processos internos e implementação de metodologia para alocação de capital

▪ Gestão ativa do portfólio

✓

D E S TA Q U E S R E C E N T E S

Principais medidas implementadas
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Regiões de Alta Densidade: Maior Produtividade

D E S TA Q U E S R E C E N T E S

Vendas/m2 mensais estimadas por clusters de shoppings

(R$, 2016)

50% ABL BRASIL

Fonte: ABRASCE; IBOPE; Geofusion; Consultoria

Total

Alta densidade Baixa densidade

170

Alta renda Média renda Média rendaAlta renda
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Shoppings Dominantes: Maior Produtividade

D E S TA Q U E S R E C E N T E S

Fonte: ABRASCE; IBOPE; Geofusion; Consultoria

Alta densidade Alta densidade

Renda Alta Renda Média R. Méd.Renda Alta

Baixa densidade Baixa densidade

Renda Alta R. Média Renda MédiaR. Alta

DOMINANTE/ CO-LÍDER SEGUIDOR

Vendas/m2 estimadas por clusters de shoppings

(R$, 2016)

Total

170

50% ABL BRASIL



17

Aliansce: 2/3 do ABL em Shoppings Dominantes

D E S TA Q U E S R E C E N T E S

17Fonte: ABRASCE; IBOPE; Geofusion; Consultoria

ABL por grupo de dominância por administradoras

(‘000 m² ABL, 2016)
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Oportunidade de Ganho de Custo de Ocupação

D E S TA Q U E S R E C E N T E S
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# lojas 26 12 9 26 25 15 9 5 17 6 26 3

Área locada

(000 m2)
2.2 1.6 0.6 1.5 1.8 0.8 0.4 0.6 0.9 0.5 1.7 1.1

Fonte: Aliansce; Consultoria

Coeficiente Z do índice de CO%, por loja (# de desvios-padrão distantes da média)
EXEMPLO

Legenda

ABL loja
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Renda Média-Alta, Densidade Alta, Posicionamento A/B

D E S TA Q U E S R E C E N T E S

19
Fonte: ABRASCE; IBOPE; Geofusion; Consultoria

Vendas/m2 por shopping

(‘000 R$, 2016)

Média 

Legenda

Ajuste por 

maturidade 

Id
a

d
e

6 anos
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Vendas Principais Redes

D E S TA Q U E S R E C E N T E S

A rede com maior concentração de receita de locação representa 2,3% da Receita Bruta da Companhia 

Composição da Receita Bruta – 3T17Concentração da Receita Bruta nas Principais Redes

2,3%

4,5%

5,9%

6,9%

7,9%

8,8%

9,5%

9,9%

10,4%

10,8%

69,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Rede #1

Rede #1-#2

Rede #1-#3

Rede #1-#4

Rede #1-#5

Rede #1-#6

Rede #1-#7

Rede #1-#8

Rede #1-#9

Rede #1-#10

Receita de

Locação

Estacionamento

18,6%

Prestação de 

serviços

10,1%

Outros

1,9%

Locação Top 10 

Redes

10,8%

Locação 

Demais 

Redes

58,6%

Receita de 

Locação

0,694216996



SHOPPING DA BAHIA

Investimentos

21



Avaliação de KPIs
Nível Taxa de Ocupação

Nível Vendas/m²

Pesquisa de Mercado
Tamanho (ABL)

Mix

Teste de Mercado
Ancoras/Mini Ancoras

Lojas de Rede

BP Preliminar

Projeto Executivo

Aprovação Interna

Aprovação Board

BP Final

Monitoramento do Projeto
Execução de obra

Comercialização 

Identificação Terreno
Visita no Terreno

Demografia/Competição

Pesquisa de Mercado
Tamanho (ABL)

Mix

Teste de Mercado
Ancoras/Mini Ancoras

Lojas de Rede

BP Preliminar

Projeto Executivo

Aprovação Interna

Aprovação Board

BP Final

Monitoramento do Projeto
Execução de obra

Comercialização 

Processo de Investimento
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I N V E S T I M E N T O S

Greenfield Expansão
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Orçamento preliminar
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Lojas de Rede



Shopping da Bahia: Oportunidade de Crescimento

▪ Nova estação de metrô integrada ao shopping

▪ Projeto de expansão do cinema

▪ Novas operações de casual dining

▪ Projeto em desenvolvimento para expansão de 5 mil m²

23

Mudanças no Curto Prazo

I N V E S T I M E N T O S

Taxa de Ocupação – últimos 2 anos

Perspectiva estação de metro e interligação Shopping

99,4% 99,5% 98,2% 98,2% 98,2% 97,2% 97,3% 98,0% 99,2%

3T15 4T15 1T16 2T16 3T16 4T16 1T17 2T17 3T17



Área de Influência e Competição

Shopping que o consumidor vai na maioria das vezes

1,34 milhão de habitantes

852 mil classes ABC1

581 mil 17-60 anos

Avaliação Relativa do Mix de Produtos

Pesquisa – Mercado/Cliente/Lojista

I N V E S T I M E N T O S

Concorrente 1 Concorrente 2Shop. da Bahia
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Avaliação Relativa do Mix de Lazer

Oportunidades identificadas na pesquisa de mercado:

▪ Variedade de brinquedos e jogos eletrônicos

▪ Conforto  das salas de cinema

▪ Quantidade de lugares na praça de alimentação

▪ Ambiente da praça de alimentação

42
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6



25

Shopping Taboão: Oportunidade de Crescimento

I N V E S T I M E N T O S

Resumo Expansão

▪ Projeto de expansão desenvolvido com 20 mil m²

▪ Alta taxa de ocupação e baixa inadimplência

▪ Alta demanda de âncoras e satélites

Taxa de Ocupação – últimos 2 anos

99,1% 98,8%
97,5% 97,1%

98,0% 98,3% 98,2% 98,0% 98,5%

3T15 4T15 1T16 2T16 3T16 4T16 1T17 2T17 3T17



SANTANA PARQUE SHOPPING

Estudo de Caso: 
Santana Parque 
Shopping

26
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Santana Parque Shopping

E S T U D O D E  C A S O

2007 2014

Inauguração Venda de 

participação

de 16,66%

2012

1ª renovatória 

(5 anos)

2017

2ª renovatória 

(10 anos)

Linha do Tempo

Fase de 

investimentos

Inauguração Out. 2007

ABL 25,5 mil m²

Nº de lojas 180

Nº de vagas 1.200

Visitantes 1,2 milhões/mês

Participação Aliansce 33,3%

Ficha Técnica
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Santana Parque Shopping

E S T U D O D E  C A S O

▪ Governança corporativa alinhada com os novos sócios

▪ Aliansce assumiu a governança do shopping e a administração 

do estacionamento

▪ Política mais ativa de gestão de capital : novos investimentos no 

shopping

Venda de participação a cap rate de 8,3%

Estrutura societária

Aliansce CPPIB

Santana Parque 

Shopping

Depois

Aliansce Sócio

Santana Parque 

Shopping

Antes

50% 50% 33,33% 33,33%

GIC

33,33%
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Santana Parque Shopping

E S T U D O D E  C A S O

¹Exclui aluguel linear

23.939
26.238 27.028 27.565

29.940

2013 2014 2015 2016 2017 E

Santana Parque Shopping

NOI¹

1.432
1.560

1.659
1.834 1.838

700

1.200

1.700

2.200

2013 2014 2015 2016 2017 LTM

Santana Parque Shopping

Vendas/m²- Lojas Satélite

Crescimento 2013-2017E :  +25,1%

Crescimento 

2013-2017 LTM :  

+28,3%



BOULEVARD VILA VELHA

Nosso 
Portfólio
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Portfólio de Shoppings Próprios

20 shoppings próprios - um total de 720,6 mil m² de ABL 

N O S S O P O R T F Ó L I O

Minas Gerais

Blvd. Shopping Belo Horizonte

Rio de Janeiro

Shopping Leblon

Bangu Shopping

Carioca Shopping

Via Parque Shopping

Caxias Shopping

Shopping Grande Rio

Blvd. Shopping Campos

São Paulo

Shopping Taboão

Santana Parque Shopping

Blvd. Shopping Bauru

Shopping West Plaza

Shopping Santa ÚrsulaBahia

Shopping da Bahia

Ceará

Shopping Parangaba

Alagoas

Parque Shopping Maceió

Pará

Blvd. Shopping Belém

Parque Shopping Belém

Distrito Federal

Blvd. Shopping Brasília

Espírito Santo

Blvd. Shopping Vila Velha



32

Portfólio de Shoppings Administrados

31 shoppings administrados - um total de 994,4 mil m² de ABL 

Segunda maior administradora de shopping centers do Brasil

Mato Grosso

Goiabeiras Shopping

Minas Gerais

Blvd. Shopping Belo Horizonte

Montes Claros Shopping

Rio de Janeiro

Shopping Leblon

Bangu Shopping

Carioca Shopping

Via Parque Shopping

Caxias Shopping

Shopping Grande Rio

Blvd. Shopping Campos

Passeio Shopping

Pátio Alcântara

Santa Cruz Shopping

São Gonçalo Shopping

Rio Grande do Sul

Shopping Praça Nova Santa Maria

Santa Catarina

Floripa Shopping

São Paulo

Shopping Taboão

Santana Parque Shopping

Blvd. Shopping Bauru

Shopping West Plaza

Continental Shopping

Shopping Praça Nova Araçatuba

Bahia

Shopping da Bahia

Blvd. Shopping Feira de Santana

Blvd. Shopping Vitória da Conquista

Ceará

Shopping Parangaba

Alagoas

Parque Shopping Maceió

Pará

Blvd. Shopping Belém

Parque Shopping Belém

Distrito Federal

Blvd. Shopping Brasília

Espírito Santo

Blvd. Shopping Vila Velha

N O S S O P O R T F Ó L I O

Shopping próprio

Shopping de terceiros
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Posição de Dominância no Rio de Janeiro

Leblon Carioca Bangu Grande Rio Campos Caxias Via Parque

Reforço da dominância
Potencial de 

expansão

Estratégia de 

posicionamento

▪ Diferenciação 

▪ Fidelização do 

cliente

▪ Mix de lojas ▪ Mix de lojas

▪ Área 

Gourmet

▪ Mix de lojas

▪ Área Gourmet

▪ Peq. expansão

▪ Mix de Lojas

▪ Peq. 

expansão 

(Caçula)

▪ Posicionamento

▪ Mix de lojas

▪ Gastronomia

▪ Revitalização

▪ Mix de lojas

▪ Área Gourmet

▪ Supermercado

▪ Gr. expansão

Shoppings dominantes em seus mercados

N O S S O P O R T F Ó L I O
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Posição de Dominância no Rio de Janeiro

Shopping Leblon | Revitalização da praça de alimentaçãoCarioca Shopping | Área gourmet

Bangu Shopping | Nova academia Via Parque Shopping | Revitalização de corredores e cinema

N O S S O P O R T F Ó L I O



BANGU SHOPPING

Resultados 
Operacionais

35
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Vendas

R E S U LTA D O S  O P E R A C I O N A I S

9,6%
7,2%

4,0%

-0,4%

-6,5% -6,2%
-4,8%

-7,0%

-2,3%
-4,3%

-2,0%

4,0% 3,1%

2013 2014 1T15 2T15 3T15 4T15 1T16 2T16 3T16 4T16 1T17 2T17 3T17

Vendas Mesmas Lojas (SSS)

10,4%

7,9%
4,8%

0,1%

-5,9% -5,7%
-3,9%

-6,3%
-1,8% -3,7%

-1,6%

4,8% 3,8%

2013 2014 1T15 2T15 3T15 4T15 1T16 2T16 3T16 4T16 1T17 2T17 3T17

Vendas Mesmas Áreas (SAS)

21,5%

16,2%

7,0%

2,4%

-3,0% -3,3%
-1,4%

-4,5%
-0,7% -1,7%

1,1%

7,7% 7,6%

2013 2014 1T15 2T15 3T15 4T15 1T16 2T16 3T16 4T16 1T17 2T17 3T17

Vendas Totais Mesmos Shoppings
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▪ Lojas comercializadas: 439 lojas, ou 37.555 mil m² de ABL comercializados 

nos últimos 12 meses, aumentos de 24,4% e 26,0%, respectivamente.

▪ Lojas trocadas: 195 lojas, ou 13.082 mil m² de ABL trocados nos últimos 12 

meses, com um aumento de 27,4% no nível de vendas mesmas áreas (SAS).

Atividade Comercial

349
369

382
402

435 439

3T16 LTM 4T16 LTM 1T17 LTM 2T17 LTM 3T17 LTM out/17 LTM

Atividade de Comercialização

Nº de Lojas Comercializadas | LTM

R E S U LTA D O S  O P E R A C I O N A I S

Loungerie | Boulevard Belo Horizonte Colcci | Boulevard Belém

1.265

1.611

3T16 LTM 3T17 LTM

SAS | Lojas Trocadas (R$/m²)

+27,4%

97,2% 97,3% 97,2%
96,1% 95,6%

2013 2014 2015 2016 3T17

Histórico Taxa de Ocupação
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Inadimplência vs PDD

R E S U LTA D O S  O P E R A C I O N A I S

2,5%

3,2%

4,5%
5,0%

5,5%

4,2%

2013 2014 2015 2016 9M16 9M17

Evolução da Inadimplência Líquida

1,5%
1,9%

3,2%

7,4%
7,0%

6,0%

2013 2014 2015 2016 9M16 9M17

PDD sobre Receita Líquida

3T17

2,8%

3T17

5,3%
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Custo de Ocupação

R E S U LTA D O S  O P E R A C I O N A I S

5,9% 5,9% 6,1% 6,5% 6,8% 6,3% 6,3%

3,7% 3,7%
4,1%

4,3%
4,8%

4,4% 4,4%

9,6% 9,6%
10,2%

10,8%
11,7%

10,7% 10,7%

00%

02%

04%

06%

08%

10%

12%

00%

02%

04%

06%

08%

10%

12%

14%

2013 2014 2015 2016 1T17 2T17 3T17

Histórico Custo de Ocupação

Aluguel Condomínio + FPP

Shopping Bangu Shopping da Bahia Santana Parque Shopping

▪ Com iniciativas de redução, nosso custo com 

condomínio e FPP tem se mantido estável ao 

longo dos anos

▪ Mantivemos a qualidade dos nossos shoppings 

(experiência do consumidor)



BOULEVARD BELO HORIZONTE

Oportunidades

40
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Incremento de Resultado Operacional

O P O R T U N I D A D E S

Aumento de ocupação
Incremento de receitas de 

Mall & Mídia

Gestão  de descontos, 

inadimplência e PDD

OPORTUNIDADES

Prestação de serviços

8,4%

Estacionamento

18,4%

Taxa de transferência

0,1%

CDU

2,1%

Aluguel Mínimo

82,1%

Aluguel percentual

6,8%
Mall & Mídia

11,2%

Locação

68,9%

Composição da Receita Bruta – 9M17

R$ 4 MM –R$ 6 MM R$ 3 MM –R$ 5 MM R$ 13 MM –R$ 15 MM
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Esforços de Melhoria Contínua

O P O R T U N I D A D E S

Pricing e planejamento de mix
Foco em aumento de vendas e rentabilidade

Nova estrutura da área comercial
Objetivo de aumentar força corporativa nas negociações

Padronização e disseminação de ferramentas de gestão
Boas práticas de cada portfólio, unificados em um único modelo de gestão
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Sistema de Gestão Aliansce 3.0

O P O R T U N I D A D E S

SGA 3.0
SISTEMA DE GESTÃO ALIANSCE

▪ Consolidação do Modelo de gestão da Aliansce, introduzindo boas praticas de todo o mercado

▪ Foco na revisão dos nossos processos, e disseminação de forma simples e padronizada

▪ Divisão dos processos em categorias

▪ Revisão anual para garantir melhoria contínua
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Aluguéis

O P O R T U N I D A D E S

Gestão do time comercial

Foco em lojistas locais e regionais 

(novas locações)

Foco em novas locações 

envolvendo grandes redes de 

varejo

Negociações com Âncoras e 

Megalojas 

(gestão de contratos)

▪ Novo modelo de planejamento de mix e pricing

▪ Criação de uma área de key accounts

▪ Centralização das maiores negociações

▪ Mudança no modelo de remuneração dos executivos de venda (maior alinhamento, revisão de 

incentivos)

Gestão Área de Key Accounts Negociações Corporativas

COMERCIAL - LOJAS
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Mídia

O P O R T U N I D A D E S

Gestão do time comercial

Foco em comercialização de mall e mídias 

locais e regionais

Foco em mídia nacional - grandes agências e 

grandes anunciantes

Gestão Área de Mídia

COMERCIAL - MÍDIA

▪ Novo modelo de pricing

▪ Criação de uma área exclusivamente para Mídia

▪ Mudança no modelo de remuneração dos executivos de venda (maior alinhamento, revisão de 

incentivos)



SHOPPING LEBLON

Liability
Management

46
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Aumento de Exposição ao CDI

L I A B I L I T Y  M A N A G E M E N T

Pré-

pagamentos

Captações

Swaps

- R$ 194 milhões

Taxas: IPCA & TR

+ R$ 580 milhões

Taxa: CDI

R$ 68 milhões

Taxa: IPCA para CDI

Mudança no perfil de indexadores
Aumento expressivo de exposição ao CDI

Pré-fixado

71,5%

Inflação

19,2%

CDI

9,3%

Pré-fixado

55,1%

Inflação

7,7%

CDI

37,2%

Dez/2016 Out/2017



Pré-Fixado

48%

Inflação

9%

CDI

43%

Mar/2018 E

48

Action Plan

L I A B I L I T Y  M A N A G E M E N T

▪ Objetivo de pré-pagamento de R$ 220 MM em taxas entre TR + 10,5% e TR + 12%

▪ Aumento de ativos livres de R$ 526MM para R$ 1.895MM

▪ Busca por oportunidades de renegociações

Action Plan de Curto Prazo

Perfil de Dívida Esperado (%)¹

¹ Dívida no final do período, excluindo obrigações por compra de ativos. Taxas pré-fixadas incluem TR e TJLP. Taxas de inflação incluem IPCA e IGP-DI.

² Baseado em projeções do Relatório Focus de 3 de novembro, 2017

Pré-Fixado

55%

Inflação

8%

CDI

37%

Out/2017



PARQUE SHOPPING MACEIÓ

Inovação e 
Pesquisa
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Skyfi
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Skyfi
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Leandro Lopes Diretor Operacional

Renato Botelho  Diretor Financeiro e de RI

Mauro Junqueira  Diretor de Investimentos

Daniella Guanabara Diretora de Estratégia e RI

Luis Otávio Lima Pinto  Gerente de RI

Luiza Casemiro  Analista de RI

CONTATOS RI
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