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DISTRIBUIÇÃO – VAREJO CONVENCIONAL 
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OTIMIZAÇÃO DOS PROCESSOS DA 

CADEIA DE ABASTECIMENTO DO VAREJO 
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EVOLUÇÃO DA ESTRATÉGIA LOGÍSTICA 

• ANOS 70:           “GERENCIAMENTO DE CUSTO”  

   Os custos logísticos eram considerados básicos e inevitáveis como 
parte do negócio.  A estratégia era focalizada no controle de custo 
e as medidas focalizadas no departamento, sem a exploração da 
sinergia. 

• ANOS 90:            “PIPELINE LOGISTICS MANAGEMENT”   

   Integração de esforços ultrapassam as fronteiras da empresa para 
otimização do sistema de distribuição.  Formação de parceria e 
alianças para aumentar flexibilidade, reduzir custos e tempo no 
sistema de distribuição.  É a nova chave do sucesso: “A 
SATISFAÇÃO DO CLIENTE”. 

•ANOS 80:             “INTEGRAÇÃO INTERNA”  

   Desregulamentação do transporte, a rápida expansão econômica e 
o desenvolvimento de sistemas de informação ofereceram 
oportunidades de “trade-offs” nas funções  logísticas.  O foco foi a 
integração funcional. 
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1- Demanda do Mercado 4- Planej. da Produção 7- Produto Acabado

2- Previsão de Vendas 5- Fornec. Matéria-prima 8- Distribuição

3- Programação de Compras 6- Abastec. Produção
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LOGÍSTICA INTEGRADA 



LOGÍSTICA 

“...É PARTE INTEGRANTE DO PROCESSO 
DA CADEIA DE ABASTECIMENTO QUE 

PLANEJA, IMPLEMENTA E CONTROLA DE 
FORMA EFICAZ E EFICIENTE O FLUXO E 
ARMAZENAMENTO DE BENS, SERVIÇOS E 
INFORMAÇÃO 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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TROCAS COMPENSATÓRIAS DE CUSTOS 

EM MARKETING E LOGÍSTICA 
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MUDANÇAS NO AMBIENTE DA LOGÍSTICA 

EXPLOSÃO DO SERVIÇO AO CLIENTE 

 

 

COMPRESSÃO DO TEMPO 

 

 

GLOBALIZAÇÃO DA COMPETIÇÃO 

 

 

INTEGRAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

 

EVOLUÇÃO DA TECNOLOGIA 





ESTRATÉGIA: LOGÍSTICA E VENDAS 
DISTRIBUIÇÃO FÍSICA / GESTÃO DE ESTOQUES 
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VANTAGENS COMPETITIVAS 
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CUSTO / PRODUTIVIDADE 

1. EFICIÊNCIA OPERACIONAL: Fazer as coisas corretamente. 

 

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

ser feitas. 
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ECR: ESTRATÉGIA DE PARCERIA 
ENTRE FORNECEDORES / 

DISTRIBUIDORES / 
VAREJISTAS, COM O OBJETIVO 

DE AGREGAR VALOR AO 
CONSUMIDOR FINAL 

ECR 

FORNECEDOR DISTRIBUIDOR VAREJISTA CONSUMIDOR 

FLUXO DE INF. SEM PAPEL 

FLUXO CONTÍNUO DE PRODUTO 

QUICK 

RESPONSE 

BAR 

EDI 
TQM 

SUPPLY 

CHAIN 

PIPE- 

LINE 

ECR: EFFICIENT CONSUMER RESPONSE 



ECR - EFFICIENT CONSUMER RESPONSE 
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  ANÁLISE CAUSA - EFEITO COM ERRO DE ORIGEM 

 

  RESULTADOS MUITO INFERIORES AO PLANEJADO NOS EUA 

 

  MANUTENÇÃO DAS BARREIRAS IMPEDEM EVOLUÇÃO NO BRASIL 

 

      Cultura Cliente - Fornecedor 

      Diferentes níveis de Tecnologia: Processo & Informação 

 



ECR - DEFINIÇÃO 

Business Reengineering 

 Redesigning the Supply Chain 

Tempo 
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É UMA ESTRATÉGIA SISTÊMICA QUE INTEGRA 

TODOS OS PROCESSO DA CADEIA DE 

ABASTECIMENTO DIRECIONADOS AOS FLUXOS DE 

PRODUTOS - INFORMAÇÕES - RECURSOS 

FINANCEIROS VISANDO PROPORCIONAR  MAIOR 

VALOR AGREGADO AO FORNECEDOR. 



CONJUNÇÃO DE ESFORÇOS E 

RECURSOS ENTRE DUAS OU MAIS 

PARTES PARA ATINGIR OBJETIVO 

COMUM. 

AÇÃO DE PLANEJAMENTO VISANDO 
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INDÚSTRIA x VAREJO 

Fonte: Jornal Folha de São Paulo – 02/06/04 



NOVAS PRÁTICAS... NÃO TÃO NOVAS 



...“PODEMOS 

ESTAR MAIS 

PERTO DAS 

PESSOAS, MAS 

ESTAMOS MAIS 

LONGE DOS 

PROBLEMAS 

QUE ESTAMOS 

TENTANDO 

RESOLVER”.       
(Alvin Toffler) 
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Faturamento nominal: R$ 87,2 Bilhões 
 

Número de lojas: 71.372 

Número de check outs: 163.216 

Número de funcionários: 739.846 

Área de vendas em m2 :  17,8 milhões 

SETOR AUTO-SERVIÇOS TEVE UM FATURAMENTO 

NOMINAL DE 87,2 BILHÕES… 

Setor 
Auto-serviços 

Setor de auto-serviços em 2003 

Fonte: Ranking Abras edição 2004- Fundação Abras/ACNielsen 
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Variação % de Volume nos Canais de Venda - Total Brasil - Base: 153 Categorias de Produtos 

Fonte: Índice ACNielsen de Varejo 

DIANTE DESSE CONTEXTO ADVERSO, O CONSUMIDOR 

BUSCA ALTERNATIVAS DE LOCAIS DE COMPRA 



Copyright © 2003 ACNielsen 

a VNU business 

Insert client logo 

in master here 
Copyright © 2004 ACNielsen 

a VNU business 

Evolução do número de lojas – setor auto-serviços 

FONTE : Estrutura do Varejo Brasileiro -  ACNielsen 
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+3,6% 

POR OUTRO LADO, O NÚMERO DE LOJAS QUE 

OPERA POR AUTO-SERVIÇO AUMENTA 3,6%, 

ACIRRANDO A CONCORRÊNCIA 

Setor 
Auto-serviços 



Áreas de investimento - % sobre o investimento total 

Base: 229 empresas respondentes, que correspondem a  48,8% do setor 

FONTE : Ranking Abras edição 2004- Fundação Abras/ACNielsen 
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Empresas do 

Ranking 

% lojas automatizadas frente de caixa –  4.191 lojas 

Base: 481 empresas respondentes, que correspondem a 67,4% do setor 

FONTE : Ranking Abras edição 2004- Fundação Abras/ACNielsen 
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PARA CONQUISTAR CLIENTES, AS  EMPRESAS 

AMPLIAM OS SERVIÇOS OFERECIDOS, COMO O 

DELIVERY TRADICIONAL 
Empresas do 

Ranking 
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Delivery tradicional Internet

1,6 
1,8 

1,9 

Importância das vendas delivery - % sobre o total das vendas 

Base: 285 empresas respondentes, que correspondem a 52% do setor 

FONTE : Ranking Abras edição 2004 -  Fundação Abras/ACNielsen 

Copyright © 2003 ACNielsen Copyright © 2004 ACNielsen 



Copyright © 2003 ACNielsen 

a VNU business 

Insert client logo 

in master here 
Copyright © 2004 ACNielsen 

a VNU business 

REGIÃO SUDESTE RESPONDE POR 58% DAS 

VENDAS DO SETOR 
Empresas do 

Ranking 

Participação das regiões (%) – segundo a localização das lojas 

Base: 500 empresas respondentes, que correspondem a 67,5% do setor 

FONTE : Ranking Abras edição 2004- Fundação Abras/ACNielsen 
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OS ESTADOS DE SP, RJ, RS CONTINUAM SENDO 

OS MAIORES EM FATURAMENTO 
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Participação dos estados no faturamento (%)  segundo a localização das lojas 

Base: 500 empresas respondentes - 67,5% das vendas do setor 

FONTE : Ranking Abras edição 2004 -  Fundação Abras/ACNielsen 
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RANKING ABRAS – EDIÇÃO 2004 

FONTE : Ranking Abras edição 2004- Fundação Abras/ACNielsen 

Faturamento No. de No. de  No. de  Área de vendas 

nominal (R$ bilhões) lojas check-outs funcionários em m2 (milhões) 

Setor auto-serviço* 87,2 71.372 163.216 739.846 17,9 

Segmento supermercado* 77,7 30.715 122.560 606.284 13,1 

Ranking (500 empresas) 58,8 4.221 44.256 314.935 5,5 

300 maiores empresas  58,2 3.971 43.166 309.358 5,3 

20 maiores  44,7 1.902 30.108 215.512 3,9 

280 outras  13,5 2.069 13.058 93.846 1,4 

* Estrutura do Varejo Brasileiro - ACNielsen 

Síntese dos resultados - 2003 



Lucro líquido médio (% sobre o faturamento) 

Base: 426 empresas respondentes, que correspondem a 36,3% do setor 

FONTE : Ranking Fundação ABRAS/ACNielsen 
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ACIRRAMENTO DA CONCORRÊNCIA REDUZ A 

RENTABILIDADE DO SETOR 



“PARA A MAIORIA, 

LOGÍSTICA É CUSTO 

OPERACIONAL..... 

PARA OS VENCEDORES, 

LOGÍSTICA É 

RESULTADO! 



A MARCA DA LOGÍSTICA! 

www.vantine.com.br 


