PUBLICAGAO DA FEDERACAO DO COMERCIO DE BENS, SERVICOS E TURISMO DO ESTADO DE SAO PAULO - MARGO - 2011

VAREJISTAS PODEM
CRIAR CREDENCIADORAS

N\UDAN(,:AS DO SETOR DE CARTOES DE CREDITO VIABILIZAM INGRESSO DE NOVAS
EMPRESAS, COMO OS COMERCIALIZADORES DE COMBUSTIVEIS E SUPERMERCADOS

Com as recentes mudancas nas regras para operacoes com cartoes de crédito, surgem
novas oportunidades para as redes de varejo que jd demonstram intencdo de criar suas
credenciadoras, uma empresa do proprio grupo varejista.

Para entender melhor o funcionamento dessa estrutura, vale destacar que o sistema
organiza-se da sequinte forma: a bandeira € responsdvel por todas as atividades envolvi-
das na industria, da emissdo de cartoes para o consumidor ao credenciamento de esta-
belecimentos comerciais, passando pela montagem de toda a infraestrutura necessdria
para captura e processamento de dados. Sdo participantes desse sistema:

v Emissores: Responsdveis pela avaliacdo de cadastro e emissdo

de cartoes para os consumidores;

v/ Bandeira: Constitui a marca do cartdo;

v Adquirentes (credenciadores): Sdo credenciadores responsdveis

pelo cadastramento dos estabelecimentos comerciais.

As novas formas de negocia¢do permitem:

1. Os credenciadores (adquirente), que antes operavam apenas

bandeiras exclusivas poderdo operar com vdrias bandeiras;

2. Novos credenciadores poderdo se credenciar para a comercializacdo de tais bandeiras.
Hd oportunidades de criacdo de adquirentes em supermercados, postos de combustiveis

e outros tipos de estabelecimento. il w
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GESTAO INVESTIMENTOS
Conduza com sucesso liquidacoes e Planeje as operacoes logisticas Estratégia clara para aplicar
promocoes, atraindo o consumidor de forma a reduzir impactos na bolsa vale para especulador
e gerando lucro ambientais e sociais e para o rentista
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PROMOCOES E LIQUIDACOES
CONDUZIDAS COM SUCESSO

INICIATIVAS DEVEM ESTAR INSERIDAS NO PLANEJAMENTO EMPRESARIAL DO ANO
PARA SE TORNAREM CONVIDATIVAS A UM CONSUMIDOR JA BASTANTE ENDIVIDADO

No ritmo pds-Natal, os empresdrios do
comércio se deparam com uma situagdo
preocupante: o consumidor comprou mui-
to no periodo das festas e jd inicia o ano
sequinte endividado. Hd que se considerar
que 2010 registrou o melhor Natal da dé-
cada, tendo apresentado crescimento de
8% nas vendas em relacdo ao ano anterior.
O consumidor endividado encontra uma
situacdo igualmente preocupante: os habi-
tuais gastos de inicio de ano, com despesas
com impostos, taxas, escola e aquelas reali-
zadas nos bons momentos das férias.

O fato é que, nos primeiros meses do
ano, se depender do consumidor, o ritmo se
reduz. Nesse momento, a melhor estratégia
pata o lojista é lancar mdo de criatividade e
oferecer novas oportunidades de compra va-
lendo-se de ofertas, promogoes e liquidacoes.

Observar, analisar, pesquisar, enfim,
informar-se, parece ser hoje a principal fer-

ramenta para o administrador. A constan-
te reavaliacdo de estratégia adotada na
gestdo da empresa deve ser uma prdtica
constante.

Esta é a hora de o comerciante reava-
liar como estd o estoque e adotar algumas
tdticas para ndo ficar no vermelho, como
efetuar promocées ou realizar as famosas
liquidacoes de final de estacdo.

Uma liquidacdo, para se firmar como
um bom negdcio, deve estar prevista todos
0s anos, quase sempre NoOs MesmMos momen-
tos. Além disso, o plano financeiro da empre-
sa deve ter sido concebido tendo os custos
da liquidacdo distribuidos nos precos das
vendas normais, efetuadas ao longo do ano.

Jd a promocdo deve ser entendida como
uma eventualidade, adotada quando fa-
tos econdmicos ndo previsiveis fizerem
com que a demanda dos consumidores
ndo tenha sido a esperada. Envolve custos
ndo previstos e, por causa disso, deve ser
cuidadosamente estudada para ndo com-
prometer a saude financeira da empresa.
Grandes lojas realizam megaliquidacoes,
inspirando os pequenos e médios empre-
sdrios a realizarem eventos semelhantes.
E como o empresdrio pode tirar
delas o melhor proveito? O que
deve ser liquidado e quais os

cuidados que devem ser to-
mados?

SELECIONAR AS

MERCADORIAS

Antes de planejar a liqui-
dagdo, o empresdrio precisa
ter em mente o que serd liqui-
dado e de que forma. Hd liqui-
dacoes que procuram desovar
os altos estoques. Hd outras que
surgem a partir de negociacoes
com fornecedores para venda
em grande quantidade com rd-
pida reposicdo de estoque. O
principal objetivo, nesse caso, é
a geracao de caixa e o marketing.

ATRAIR O CONSUMIDOR E CONVENCE-
LO A COMPRAR

E importante que o consumidor atribua
notdvel confianca na liquidacdo anuncia-
da. Nesse caso, é fundamentar criar uma
experiéncia de que esse consumidor tem
uma otima oportunidade, que o incentive
a comprar, apesar de jd estar com reduzido
poder de compra.

PROMOVER UMA LIQUIDACAO

CONFIAVEL

Alguns cuidados devem ser tomados
para que a liquidacdo ndo gere descon-
fianca, parecendo ser apenas um apelo de
venda e acabando, assim, por prejudicar a
iniciativa do lojista. Muitas lojas acabam
ndo sendo bem-sucedidas pelo fato de uti-
lizarem constantemente este recurso na
tentativa de estimular vendas e ndo acom-
panham o calenddrio das liquidacdes dos
demais equipamentos, por estarem com o
caixa apertado. O que pode ocorrer neste
caso é uma descrenca do consumidor.

DIMENSIONAR O DESCONTO

Outro ponto que pode abalar a credibi-
lidade é o tamanho do desconto. Algumas
lojas anunciam descontos de 50% ou mais.
Numa economia estabilizada, este tipo de
anuncio gera desconfianca, pois o consu-
midor brasileiro tem uma boa nocdo de
precos, sendo que os baixos indices infla-
ciondrios favorecem muito a comparacdo
de precos entre as lojas.

SELECIONAR AS MERCADORIAS

Ao anunciar a liquidacdo, o lojista deve
tomar cuidado também com a quantida-
de de itens que estd disponibilizando para
o evento. Muitos lojistas tém duvidas se
devem liquidar todo o estoque ou apenas
parte dele. Cada caso deve ser analisado
cuidadosamente. Geralmente, os itens co-
locados em oferta sdo aqueles de menor
saida. Outra boa op¢do para liquidacdo
sdo os itens de mostrudrio.
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PLANEJAMENTO
EM LOGISTICA

O

00

PROCESSOS DE TRANSPORTE COM MENORES IMPACTOS AMBIENTAIS
E SOCIAIS COLABORAM PARA A MELHORIA DOS NEGOCIOS

O planejamento logistico é fundamen-
tal para minimizar impactos do processo
produtivo e ainda pode proporcionar re-
ducdo de custos em todos os elos da cadeia
de um determinado bem ou servico. Para
tanto, € primordial reduzir a necessidade de
deslocamento de mercadorias e matérias-
primas, além de permitir um planejamento
adequado de compras e otimizacdo dos es-
toques, priorizando a qualidade da gestao.

A busca por processos logisticos mais
limpos e de menor impacto social, ambien-
tal e econémico s6 é possivel por meio de
um extenso e profundo estudo da cadeia se-

torial e na busca por parceiros idéneos que
tenham objetivos semelhantes, mantendo
foco na sustentabilidade.

Somente assim serd vidvel fazer uso de
formas inovadoras e mais limpas no inter-
cdmbio de mercadorias e interagindo com
o mercado concorrencial, de maneira a ga-
rantir reducdo de custos e de impactos am-
bientais e sociais. Cabe ainda um olhar pre-
ciso sobre as operacoes dos negocios como
um todo. Estes procedimentos devem estar
baseados em principios éticos, transparén-
cia nas relacdes comerciais e na concorrén-
cia, politicas de avaliacdo de desempenho,

treinamentos constantes e pesquisas de sa-
tisfacdo com os clientes.

As margens de lucro devem permitir um
constante investimento no negocio para ga-
rantir a sustentacdo, considerando o longo
prazo. Dentro de uma agenda de boas prd-
ticas de gestdo, produzir balancos das ativi-
dades, a serem fornecidos para fornecedores,
financiadores e outros publicos de interesse,
assim como obter certificacoes de quali-
dade, acreditadas, preferencialmente,por
organizacdes com reconhecimento inter-
nacional, que garantem um ambiente mais
favordvel ao crescimento da empresa.

Pequenas
Empresas
Brasileiras
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Pequenas empresas,

Evento de lancamento do

Conselho das Pequenas Empresas

=\
FECOMERCIOF

Representa muito para vocé.




ECONQOMIX

APLICAR EM ACOES REQUER
CLAREZA NA ESTRATEGIA

INVESTIDORES DEVEM CONSIDERAR VOLATILIDADE DO MERCADO

PARA ESPECULAR, ASSIM COMO OBTER GANHOS COM DIVIDENDOS

Desde o inicio do ano passado, o Indice
da Bolsa de Valores de Sdo Paulo (Ibovespa)
tem apresentado desempenho voldtil. Em
janeiro de 2010, o indicador posicionava-
se na casa de 70 mil pontos e atualmente
oscila em torno de 67 mil, uma queda da
ordem de 4,5%. Ao longo desses quase 14
meses, o Ibovespa atingiu o seu menor pa-
tamar, em 20 de maio de 2010, com 58.192
pontos, e seu maior patamar, em 4 de no-
vembro do ano passado, com 72.657 pontos.

Para quem vive no mundo das acoes,
um ano voldtil é étimo. Um bom operador,
atento e muito bem informado, ganha na
alta e na baixa, mas, a rigor, ganha com a
movimentacdo.

Mercado parado, ou com tendéncia bem
definida e pouca volatilidade ndo anima
os apostadores mais experientes. Mas, para
quem quer investir no longo prazo, € melhor
uma maré mais calma e previsivel para na-
vegar. Sdo essas pessoas — e ndo experts no
assunto —que garantem a liquidez e o volu-
me fantdstico de negdcios na Bovespa.

Existem, portanto, perspectivas mui-
to distintas entre os vidrios investidores do
mercado. Também estd claro que, no peri-
odo analisado, a bolsa foi boa para opera-
dores experientes, mas os resultados foram
ruins para quem quer aplicar no intuito de
poupar no longo prazo e
ndo sabe negociar no
day trade (compra e
venda de acées no

mesmo dia, rece-
bendo ou pagan-
do o diferencial
liquido entre o
preco de com-
pra e de venda).
Ainda  as-
sim,  existem
aplicadores de
longo prazo que,
apesar de verem
o valor total de
suas carteiras de
acoes cair, estdo sa-
tisfeitos com o negdcio.
Por que? Porque se es-
tes investidores escolheram
acoes de empresas que distri-
buem dividendos de acordo com
os resultados operacionais, pode
. ser que, mesmo com os precos dos
papéis em queda, o resultado ob-
tido em termos de “remuneracdo
perpétua” seja o desejado.
Jd se sabe que os investimentos em
acoes ndo sdo apropriados para todas
as pessoas. Aquelas que ndo admitem
riscos e sdo conservadoras devem ficar
longe das bolsas.
Mas, mesmo os moderadamente con-

servadores e moderadamente avessos ao
risco podem escolher aplicar em acoes,
pensando no fluxo e ndo no estoque de
valores. Podem escolher boas empresas de
setores promissores que vdo distribuir ao
longo dos proximos anos bons dividendos,
e ndo precisam se importar com o valor es-
pecifico da carteira.

Por falar em dividendos, estd chegando
o0 momento em que os balancos consolida-
dos referentes ao ano de 2010 serdo divulga-
dos e as empresas que adotam politicas de
distribuicdo de dividendos devem repassar
esses rendimentos a seus acionistas, prova-
velmente, entre os meses de marco e abril.

E nesse momento que os investidores
devem reavaliar suas posicoes. Pode ser
que os precos das acoes estejam baixos e os
dividendos altos, ou vice-versa. Se o papel
estiver valorizado e o investidor busca a re-
muneracdo, pode vender posicoes e trocar
por uma outra carteira que prometa me-
Ihores dividendos no futuro, jd a partir de
2011. Caso a cotacdo esteja em baixa e os
dividendos elevados, mas o aplicador quer
especular, aproveite os dividendos e, apds a
distribuicdo, reordene as apostas, reconfi-
gurando sua carteira de aplicacoes.

De qualquer forma, a conta dos divi-
dendos é sempre relevada a uma segunda
ordem de importdncia, mas deveria ter um
status mais destacado no processo de to-
mada de decisdo tanto de longo quanto de
curto prazo, seja para o especulador, seja
para o rentista.
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