Valor

Publicado em 16/12/2022 - 05:58

Gestédo de preco é ponto-chave depois do boom do digital

Varejo Em alimentos, sao 3 bilhoes de precos no mercado; nimero dispara com ‘marketplaces’

Gestao de preco vira arma apos
‘boom’ digital e competicio

Adriana Mattos
De Sao Paulo

Décimo maior mercadoconsu-
midor global ¢ com uma classe
média formada por mais de 100
milhoes de pessoas, o Brasil for-
mou nos dltimos anos uma das
principaisindistrias dedefinigio

de pregosdo mundo—*precifica-
cio’, nojargiodossetor. Ovolume
colossal de dados analisado nessa
irea ajuda a determinar, no fim

ouageladeira deRS 30mil,amais
cara ivenda por aqui.

Esse departamento dentro das

jistas  (chamado  “pricing”)
cresceu ainda mais em relevincia
depois que o “marketplace” virou
uma realidade no Brasil, e lojas fi-
sicas de todos os portes invadiram
o mundo digital, aumentando a
complexidade na gestio de infor-
magdes que drculam no mercado.

Hoje, a mesma loja (e nao im-
porta o tamanho dela) vende em
vérios sites e com pregos diferen-
tes para 0 mesmo produto.

Em periodos decisivos para a
venda doano, como Natal, e quan-
do o varejo tenta proteger mais sua
rentabilidade, como ocorre agora
— redes tém ressaltado politicas
mais racionais na venda —, acertar
nopregovira ponto chave. *|A drea
de] pricing & a que tem maior
tencial de gerar resultado no curto
termos de rentabilidade
e, resume Fernando Naga-
no, diretor de andlise de dados do
Magazine Luiza.

“Tivemosumaevolugdoem ter-
mos de tecnologia nos dltimos
anos, de sofisticagio de algorit-
mos, que Nos permite ser mais
certeiros, e também permite mu-
niciar os sellers [vendedores da
taforma| com mais dados so-
bre pregos ¢ competitividade”,
afirma Marcio Cruz, CEO da pl
taforma digital da Americanas.

Hi um impacto nesse cendrio
do ripido avano das platafor-
mas estrangeiras no pais (como
Shopee e Shein) de dois a trés
anos para ci. Houve uma invasio
nos sites e “apps™ de uma quanti-
dade grande de micro e peque-
nas lojas
aumentou ainda mais o volui
de dados sobre pregos novarejo.

Triplicou © volume de lojas
hospedadas no Magazine Luiza,
Americanas ¢ Casas Bahia desde
2020. Somadas, nelas estdo mais
de meio milhdo de lojistas (sem
descontarduplicidades).No Mer-
cado Livre, consultores estimam
existir 6 milhoes de lojas.

‘0 mesmo ceniirio se repetiu em
platalormas de entrega dos super-
mercados que também hospedam
lojistas, como iFood, Rappi e Cor-
nershop. A pandemia‘jogou mui-
tas empresas para dentro das pla-
taformas, entdo a quantidade de
informagbes sobre produtos, pre-
cos, condigdes, disparou”, diz
Eduarde Martinelli, CEO da Thima
Consultoria e ex-Via e ex-Walmart

“Definir se 0 produto vai custar
mais caro na lojado que nosite, ou
searede vai se posicionar acima ou
abaixo da média do mercado sio
temas da agenda de agora, e que
ganham peso maiot em periodos
de alta competigio e busca maior
de rentabilidade, comohoje. Opri-
cing & crucial nisso, junto com o
comercial e a drea de gestio de ca-
tegorias,que operam juntas”, diz.

“0 digital transformou a forma
como a varejista precifica”, afirma
Nagano, do Magalu "Ao mesmo
tempo, os sistemas de captagio e
anilise evoluiram, a qualidade dos
dados melhorou, e se consegue
rastrear pregos com muito mais fa-
cilidade e muito mais frequéncia
do que anos atrés. A fase atual & de
aprofundar mais a andlise™, Robds
atuam nesse processo de buscados
dados, além do trabalho interno ¢
dasconsultorias terceirizadas.

&

Nesse cend da hi o efeito
da alta volatilidade nos pregos
causada pela inflagdo, que fez o
brasileiro perder referéncia de va-
lores. Isso exige das empresas me-
Thor gestio de dados para ver se
ndo estd muito descolado da mé-
dia e alinharisso com a politica de
margens adotada no momento

Levantamento obtido pelo Va-
lor, realizado pela InfoPrice, uma
das principais consultorias da
drea, mostra que, em novembro,
eram 3 bilhoes de pregos dispos
veis no mercado alimentar e de
bebidas, niimero trésvezes maior
que o de junho. Em setembro,
eram 2 bilhdes — a alta refletiu a
adigio na cobertura da consulto-
ria das empresas de marketplace.

Para o cilculo dos 3 bilhdes, a
Infoprice contabiliza um prego
para cada produto em uma loj
Se entram Novos itens ou o pre-
¢o muda, a conta & atualizada.
sao utilizadas informacdes das
secretarias da Fazenda (que red
nem notas fiscais), e hd coleta
reta em lojas de varejistas lide-
res ¢ em aplicativos de platafor
mas. Segundo Paulo Garcia Ne-
to, CEO da consultoria, as vari
veis de anilise cresceram.

“Nio se trata apenas de defini-
gbes de pregos pela praga onde se

i ¢ pelo fato de ter um concor-
rente perto. Hoje temos o ‘clique ¢
retire’ ¢ s ‘superapps, por exem-
plo, e as condigbes de pregos as ve-

'm. Sio estruturas de cus-
podem ou ndo afetar o pre-
0. $6 di para resolver isso com
muita tecnologia e processos es-
truturados de andlise”™.

Segundo Vanessa Shigekiyo, ge-
rente de produto da InfoPrice, pes-
quisas mostram as estratégias de
precificacio de canais no pais hoje.
“Quando comparamos 0s pregos
domarketplace de alimentos e be-
bidas por exemplo, com os pregos
denota fiscal e ponto de venda,ob-
tivemos 57% de pregos iguais”, diz.

“Achivamos que teriamos até
mais pregos iguais. O dado mostra
como empresas ainda tém pe
cas diferentes para os canais, algo
que pode teruma relacio com cus-
tos separadosde cadaum|lojatem
estrutura mais ‘cara’ que site] ou
com estratégia de precos ¢ mar-
gem adotada no periodo”. Opera-
goes integradas (loja e site) diluem
ocustodalojanotodo.

Os itens mais caros nos market-
places do que nas lojas custavam
11% mais, e 0s mais barates, eram
17% mais em conta, reforgando a
agressividade do comércio digital.
Martinelli lembra que hd questoes
fiscais nessa conta. “Se a loja tem
gens fiscais nos locais onde
550 afeta o valor”, diz.

Marcio Cruz, da Americanas,

0, 2

esl

da
conta que a empresa comega a dis-
ponibilizar nesta semana o acesso

a0s lojistas da plataforma a um
conjunto mais estruturado de da-
dos dos produtos, numa espé
de“dashboard”, que permite fazer
COMPAraghes € ver se ¢sti competi-
tivo frente aomercado.

As plataformas nio interferem
na politica de precosdos vendedo-
res, mas atuam orientando-os. Co-
moo marketplace chega a sermais
de metade da venda on-line das
grandes redes, esse lojista precisa
deatengdo mais constante.

Segundo Cruz, o avango no
meodelo de precificacio traz de-
safios. “O primeiro é a comuni
¢do ao cliente, porque hi
opedes de produtos e pregos, € o
segundo € conhecer muito mais

itas

oconsumidor, ¢ ofereceralgoca-
sado com o perfil dele”, diz. “Te-
mos campanhas de desconto pa-
quem usa o cartio Ame, por
exemplo, que geram beneficios™.

Ele cita ainda parceria com uni-
versidades para desenvolvimento

Jiquandohd definigio do pre-
gono “app” ousite, e se identifica
que ele estd muito fora de dete
minado patamar, com a identifi
cagio de alguma falha, hi “tra-
vas" no sistema que podem ser
onadas — ferramenta comum
usada pelo mercado.
Aempresa diz que abastece 0s
vendedores da plataforma de in-
formagdes, com cursos sobre fi-
nangas, estratégias de politicas
comerciaise treinamento.

O executivo Ricardo Ramos,
da consultoria Precific
lembra que um dos conflitos na
precificagdo, e que foi alvo de d
bates recentes no mercado ame
ricano, sio as plataformas busca-
rem formas de ter pregos mais
agressivos por meio de cliusulas
contratuais. Em 2021, a Amazon
foi alvo de processo da procur
dor-geral nos EUA pela acusacao
de exigir que lojistas (presentes
em outras plataformas) vende:
Sem Mais caro Nos concorrentes
dela. No Brasil, lojistas ouvidos
pelo Valor dizem que contratos
nio tém essa cliusula,

Pelo lado de consumidor, Ra
mos dizque os clientes passaram a
utilizar muito mais diferentes ca-
nais para a compra nos tltimos
anos. E esse cendrio gerou expecta-
a maior de conseguir barga-
nhas, especialmente em datas co-
merciais fortes. Isso, muitas vezes,

gera dec "

de melhores de pregos
¢ afirma que, em contas de lojistas
de maior porte, a Americanas tra-
balha com alertas para qualquer
variagio relevante nas condicdes
de prego no mercado.

Nagano, do Magazine Luiza, re-
forca que no trabalho paranortear
asdecisdes de prego ¢ possivel cru-
zar dades de fornecedores e infor-
magdes piiblicas dos competido-
res,para verificar sea empresavem
se mantendo dentro ou fora da
méddia, ¢ se vem ganhando “share”

frustragiode clientes.

“£ comum hoje o consumidor
olhar no site, vir até a
prego na cabega, e aoverque estd
mais caro na loja, avisa o vende-
dor. Mas ndo hd umretornoclaro
sobre aquela divida. O vendedor
56 fala que a loja nio ¢ aquele
prego”, diz Ricardo Ramos, CEO
daconsultoria Precifica, ao refor-
garque isso € mais comum em re-
des médias, sem integragio entre
on-line ¢ lojas fisicas.
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