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Método de gestao de margem sobre a venda
garante mais rentabilidade a operacao da loja

de R$ 50 mil com volume
de vendas variando de 900
a 1,1 mil unidades (veja o
grafico “Compare a ges-
tdo por faturamento e por
margem de venda”). O
resultado é que ¢ melhor
vender 900 unidades ao
preco mais alto do que 1,1
mil unidades ao preco mais
baixo. A diferenga no lucro
fica em R$ 5 mil da melhor
situagdo para a pior, ou se-
ja, de R$ 16,5 mil para R$
11,5 mil.

Nesse exemplo, sem
olhar para a rentabilidade,
o gestor poderia preferir a
venda de maior quantida-
de, j4 que nela estd impli-

Elisangela, da
Rede Ricoy:
estratégia de
rentabilidade do

cito o raciocinio de que ¢ Bl we
a 0p¢do que tem o maior mudanca de
POR HELDER LIMA giro de mercadoria. Eo que | POstura

método de formar o prego

da mercadoria é fundamen-

tal para uma boa gestdo do

varejo. Entre muitos super-
mercadistas, no entanto, ainda prevale-
ce o conceito do mark-up, a aplicacdo
de uma margem sobre o custo para
indicar o prego de venda. Essa € uma
prética antiga, arraigada, mas que vem
em franco processo de extingdo. As em-
presas que procuram se modernizar en-
contram na andlise de rentabilidade do
produto — o quanto se ganha em cada
venda - o caminho seguro para a for-
magdo do preco.

A mudanga do mark-up para a mar-
gem sobre a venda significa que o gestor
da loja troca de indicador para avaliar o
resultado de sua estratégia de negdcios.
Mas o que pode parecer uma simples al-
teracdo, na verdade, transforma a visdo
global da loja. Para a nova sistematica,
a empresa precisa estar em dia com sua
tecnologia de automacao comercial a fim
de controlar o desempenho de cada item
da gondola, e assim poder efetivamente
fazer a gestdo do lucro, que € o que mais
deve interessar no negécio. E preciso tam-
bém promover uma andlise de varidveis
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que influam no lucro, como a relacdo de
fornecedores e do mix de produtos diante
das preferéncias do consumidor. E, por-
tanto, um trabalho grande, que acaba por
envolver a realidade interna da empresa,
sua inser¢do no mercado e a compreensao
de seu cliente.

Thomaz Yazima, s6cio da Intelectas
Brasil, empresa que promove consultoria
em gestao de resultados, afirma que “um
aumento de 1% no preco do produto gera
um ganho de 15% no lucro”. Esse é, pa-
ra ele, o melhor exemplo da importancia
de uma correta especificacdo do prego.
Yazima diz, ainda, que o lucro duplica se
esse 1% for aplicado a 7% dos produtos,
considerando a manutencio do volume
de vendas. Em sua opinido, o principal
problema do mark-up “é que o gestor
ndo enxerga a rentabilidade”.

Além do mark-up, é comum a situacdo
em que o gestor cuida da loja olhando
para dois tipos de volume: faturamento e
quantidade de vendas. Mas isso também
nao resolve a questdo da lucratividade e,
por isso, Yazima enfatiza a importancia
da mudanca de cultura na gestdo da em-
presa. Em outro exemplo, ele prevé trés
situacdes de preco em um faturamento

na pratica acontece muitas
vezes, principalmente quan-
do o negdcio quebra e o gestor nem sabe
exatamente onde perdeu dinheiro. Ou-
tro raciocinio que o gestor pode fazer,
segundo Yazima, é quanto a inser¢do do
custo operacional no prego. “Se o produto
custa R$ 8 e é vendido por R$ 10, o custo
operacional deve ser menor do que R$
27, afirma. O custo operacional envolve
folha de pagamento e todos aqueles itens
relacionados a manutencio da loja. Mas
um aspecto importante é que esse custo
envolve os servigos ao cliente, o que é
fundamental para diferenciar a loja hoje
em dia em relagdo a concorréncia. Logo,
entender o custo de servico também aju-
da a trabalhar a rentabilidade do negécio
e a perceber melhor uma estratégia de
concorréncia.

O método de margem sobre a venda é
0 que garante uma boa operagdo para a
Casa Santa Luzia, na regido dos Jardins,
em Sdo Paulo. A empresa existe desde
1926 e é voltada ao publico de alto poder
aquisitivo. Seu mix de produtos traz mui-
tos importados e itens de primeira linha.
“Tiramos os impostos de entrada e saida
e buscamos a margem liquida, que ¢ o
nosso objetivo”, explica Pedro Henrique
Lemos, gerente de TT do estabelecimento.



Lemos também diz que o sistema de au-
tomacdo é essencial para o sucesso da
gestdo. As margens de rentabilidade sdo
relacionadas por secdes, grupos e subgru-
pos de produtos. Se aparece uma queda,
imediatamente o sistema aponta a ocor-
réncia e as informagdes sdo filtradas até
que o problema seja identificado. Lemos
diz que trabalha com relatérios didrios.
Afirma também que o tipo de negdcio
permite agregar servicos a venda, razao
pela qual a empresa ndo tem grande en-
foque na concorréncia.

Jé para Gilberto Wachtler, proprietdrio
do Supermercado Primavera, no Jardim
Capuava, em Santo André, a concorrén-
cia é fundamental. Wachtler dirige uma
loja com 850 metros quadrados e nove
check-outs em uma regido cuja clientela
pertence as classes C e D. Ele diz que ado-
ta o preco de mercado para referenciar
o seu preco. Declara, também, que sente
a necessidade de agregar servicos, pois o
crescimento da economia e o aumento
do poder aquisitivo estdo tornando seu
cliente mais exigente. “Faco uma andlise
da concorréncia para ter um pardmetro
de venda de mercado e para ndo vender
exageradamente caro”, diz.

RAZOES DO CONSUMIDOR -0Os
exemplos da Casa Santa Luzia e do Su-
permercado Primavera revelam a pre-
ocupacdo que o gestor deve ter de ndo
perder o pé de sua realidade ao repensar
seunegdcio. Para aprofundar essa andlise,
¢ importante identificar quem € o con-
sumidor da loja e quais os critérios que
adota na compra. O professor de Varejo
na Fundacio Getilio Vargas (FGV), Luiz
Artur Ledur Brito, afirma que € preciso
entender o processo de decisdo do con-
sumidor. “Esse processo ¢ complexo mas
¢ rapido, sdo alguns segundos.” Brito con-
sidera que essa decisdo recebe a influén-
cia de diferentes fatores, e que procurar
entendé-los € uma forma de analisar a
relacdo do consumidor com o preco.
Entre esses fatores, Brito destaca o
preco de referéncia, uma metodologia
comparativa usada subjetivamente pelo
consumidor. H4, portanto, de inicio, um
contraste. Enquanto a loja pensa a ren-
tabilidade da venda, o consumidor pensa
em outros quesitos. O prego de referén-
cia, segundo Brito, ¢ uma composicdo
interna e externa, sendo no primeiro
caso uma projecdo de suas memorias de
compras anteriores e, no segundo, uma

2
2
o
&
a
2
S
&

Vendendo muita
H20 Lindoya?

Experimente as novas

bebidas saudaveis!

SAQ PAULD/SP - Tal: 11 69540441
genuinaniagaradterra,com.br

CAMPINAS/ SP - Tel.: 19 3296 6595
{:EIF'IIBHI':":E'Q.EH uinasaudebemestar.com.br

RIBEIRAD PRETD- SP Tel. 16 3626 5019
BEBEDOURD - 5P - Tel: 17 3342 7461

5. JOSEDD RIO PRETO Tel: 17 3238 8120
mrpmercantinbeiraopreto@uol.com.br

TUPA/ SP - Tal- 14 3441 4485
fnni_genuina@superig.com.br

RI0 DE JAMNEIRDY Rd - Tel; 21 3752 2659
genuinano@uol.com.br

CURITIBA / PR - Tel: 41 3287 3209
genuina-indoia@wol com_br

Lo e el m Ty

SAC 0800 55 1317

WWW. ZEnuing.com




ﬁEﬁTAQ financas

comparacdo objetiva com a concorréncia
do PDV. “O consumidor acaba sempre
comparando o preco com algo, mas isso
¢ relativizado”, afirma.

Como h4, portanto, o fator externo,
o gestor do supermercado pode exercer
alguma influéncia sobre a venda, essa é
a idéia que Brito defende. “A seqiiéncia
em que os produtos sdo apresentados
também cria referéncias.” Um exemplo
classico, segundo o professor, é o do
vendedor de joéias, que mostra primeiro
a peca mais cara, o que eleva o prego de
referéncia do comprador, para depois
apresentar uma opgao de preco.

Fétima Merlin, gerente de Atendi-
mento ao Varejo da LatinPanel, empre-
sa que faz pesquisas semanais sobre os
hébitos do consumidor em uma base
de 8,2 mil domicilios no Pais, afirma
que “o consumidor menciona o preco
quase sempre, mas isso tem uma forma
subjetiva”. Ela explica que quando as
pesquisas esbogam os habitos de con-
sumo surgem contradi¢cdes na concei-
tuacdo que o cliente faz do prego, “pois
na verdade ele leva em conta o custo-
beneficio”, diz. Fatima observa que o
consumidor também considera a con-
veniéncia da compra, e que néo ¢é dificil
o prego deixar de ser a principal razdo.
“Na questdo da formagdo do preco, para
o consumidor ¢ muito importante ter
coeréncia entre o que é proposto e o
que ¢é praticado”, afirma.

ELIMINAR REDUNDANCIA - A
coeréncia reclamada por Fitima tem a
ver com redundéancia da informacio so-
bre os produtos ofertados ao consumidor.
No Supermercado Ricoy, rede de 44 lojas
que atuam principalmente na regido sul de
Sdo Paulo, esse problema teve de ser en-
frentado “porque havia muitas marcas
e era dificil diferenciar o preco”, afir-
ma Elisangela Nascimento, gerente de
Compras da rede. Para referenciar esse
processo, os fornecedores e os produtos
foram analisados dentro da perspectiva
de se ter trés linhas para o consumi-
dor: premium (de maior

valor agregado), basicos  Leitor com
e de combate, explica wireless da
Elisangela. Compex
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COMPARE A GESTAO POR
FATURAMENTO E POR
MARGEM DE VENDA

Os graficos abaixo comparam trés situacées de venda para um

faturamento de R$ 50 mil:

A 900 unidades a R$ 55,56

B 1 mil unidades a R$ 50,00
C 1,1 mil unidades a R$ 45,45

PRECOS ‘\ FATURAMENTO
- ARSSOmI
R$ 50,00 BRS 50(’:“'F'{ s somi
RS 45,45 el

900 1000 1100  voLume

A rede Ricoy comercializa 220 mil
caixas de leite por més, em média. As
16 marcas antes ofertadas foram re-
duzidas a sete. Isso tornou a relacdo
custo-beneficio mais transparente para
o consumidor, e os fornecedores re-
manescentes foram também os que se
mostraram com melhor capacidade de
interagir com a empresa. Elisangela ex-
plica que, além disso, a adocdo da estra-
tégia de rentabilidade do produto, em
um amplo projeto de Gerenciamento
de Categorias para a rede que come-
cou a ser desenvolvido no ano passado,
possibilitou a mudanga de postura da
empresa perante as promocdes. Antes,

PREGOS A

R$ 55,66
R$ 50,00
R$ 45,45

FATURAMENTO

ARS$ 16,5 mil
B R$ 14 mil
C R$ 11,5 mil

R$ 25,00

900] 1000 1100  voLume

*CUSTO MERCADORIA VENDIDA

FONTE: INTELECTAS BRASIL

a rede acompanhava a concorréncia,
mesmo que fosse para vender abaixo
do custo e perder rentabilidade. “Agora,
isso ndo acontece mais.”

A andlise de rentabilidade do produto é
a principal ferramenta que a tecnologia de
automacdo pode proporcionar ao gestor.
Mas hd muitas formas de usar a tecnologia
dentro da loja para aprimorar sua opera-
cdo. Edson Vieira, gerente de Produto na
Compex, empresa que fornece leitores de
preco com tecnologia wireless (sem fio),
diz que a andlise da freqiiéncia de uso des-
ses dispositivos pode indicar as dreas da
loja que sdo mais visitadas.“O gestor pode
implementar promogdes de marketing es-
pecificas para essas dreas”, afirma. V]
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