AUMENTAR VENDAS

AUMENTAR VENDAS requer a¢Ges em quatro caminhos:

1) Conquistar e reter novos Clientes;

2) Vender mais para os Clientes atuais;

3) Ndo perder Vendas nem Clientes;

4) Vender para quem ndo é cliente da loja;

O primeiro caminho é o mais complexo e dificil, pois ele envolve “conquistar” novas mentes e coracdes, além de
neutralizar rea¢Oes dos concorrentes. NGo basta ganhar uma primeira visita: serd preciso reter estes clientes novos.

Porém, por crescimento organico ou por nova loja, ndo “criaremos” clientes mas os “roubaremos” de concorrentes
diretos ou indiretos: supermercados, hipermercados, agougues, padarias, sacolGes, pequenas mercearias, etc.
Aumentar o numero de tickets dependerd de nosso posicionamento e dos pontos fortes e fracos em relacdo a estes
concorrentes. E da nossa competéncia em anular suas reagoes...

O segundo caminho implica em a¢des promocionais de diversos tipos que consigam extrair mais dinheiro do bolso
dos clientes que ja se encontram dentro da loja. Também ndo “fabricaremos” renda extra: teremos que deslocar
recursos de outros gastos destas pessoas para os produtos que desejamos vender a mais para elas. Claro que o
sucesso disto dependerd da elasticidade na capacidade de consumo de nossos clientes atuais. Quanto maior a renda,
maior a facilidade para aumentar o ticket médio.

O terceiro caminho nos reporta a qualidade da operacdo de nossa loja: ela espanta ou cativa seus clientes? Um
supermercado é um produto complexo formado por: localizagdo, facilidade de acesso e estacionamento, estrutura
da loja, sua ambientacdo interna e externa, climatizacdo, a variedade e qualidade dos produtos expostos, a politica
de precos e de promocgdGes, o atendimento, a facilidade e agilidade para pagamento, servigos adicionais (como
entregas), etc. Quanto maior a qualidade deste “produto” menor a chance de perder clientes.

Ponto importante sera evitar rupturas na area de vendas, irritando clientes e nos fazendo perder dinheiro! Gerencie
seus estoques para evitar isto...

Finalmente, o ultimo caminho terd sua viabilidade no comércio eletrénico e no suporte logistico eficaz. Manter um
site de vendas ou utilizar redes sociais para vender mais fora da area de acao da loja, requer inteligéncia comercial e
tecnolégica, propria ou de terceiros. Felizmente, dispomos atualmente de iniUmeras alternativas, com fornecedores
consolidados no mercado, seja para soluc¢des individuais ou ingresso em “market places” estabelecidos.

Em logistica, operadores diversos atuam no mercado oferecendo alternativas variadas. Mas, seja como for, lembre
gue os clientes terdo que ser “roubados” de concorrentes que ja os atendem! O que ird diferenciar sua operacdo,
trazendo mais vantagens para eles?



https://youtu.be/tcEqmBETEYA?si=m-YPhT836CihawkY

CLASSIFICAGAO BIDIMENSIONAL DOS PRODUTOS DA LOJA (1)

Todos os produtos com os quais sua loja trabalha tém a mesma importancia? Claro que nao: alguns vendem mais
do que outros e nem todos tém a mesma lucratividade!

Vamos usar, aqui, o conceito de “lucro bruto de feirante”, ou seja: preco de venda menos o custo de aquisicdo da
NF, o custo pago, na duplicata, para o fornecedor.

Mas e os impostos? Nesta abordagem trataremos os impostos como “despesas tributdrias”. Da mesma
forma como despesas com mado de obra, embalagens, energia, etc. Estas despesas, ao final do més,
precisam ser pagas com o que sobrar das vendas menos o que for pago aos fornecedores, ok?

Com esta abordagem fica mais simples saber a cada venda, a cada dia ou semana, o lucro bruto da
operagdo: quanto recebemos pela venda e quanto pagamos por aquilo que foi vendido. A diferenca é o
Lucro Bruto, com o qual as contas serdo pagas.

Estabelecido este critério de lucratividade, voltemos a classificacdo dos produtos da loja, com base nestes dois
indicadores: quanto vendem e quanto é seu LB.

Um grafico ABC das vendas, listaria os produtos que representam 50 %, 30% e 20% do total. O primeiro grupo
serdo os “campedes” de suas vendas. O Ultimo sera composto pelos “lanterninhas”, claro.

A mesma coisa deve ser feita com base na lucratividade, onde cada produto estara em uma das trés posi¢cdes na
curva ABC.

Distribuidos os produtos segundo estes dois indicadores, teremos uma matriz bidimensional extremamente
util, onde todos os produtos poderao estar em nove posi¢des diferentes: AA, AB, AC, BA, BB, BC, CA, CB, CC.

As “estrelas” de sua loja serdo os produtos da posicdo AA, os melhores em vendas e, simultaneamente,
os de maior lucratividade. E os “pepinos” serdo os da posicdo CC, a nona: os piores em vendas e também os de
menor rentabilidade...

Lembrando que isto é dindmico, alterando de acordo com sazonalidade, mudancas nas condi¢Ges de
mercado, na politica de fornecedores, etc.


https://youtu.be/3w4O46CkUKM?si=MbhKFtnxOjIRLYIz

CLASSIFICACAO BIDIMENSIONAL DOS PRODUTOS DA LOJA (2)

Como vimos no video anterior, os PRODUTOS PRIORITARIOS serdo aqueles que estiverem nas posices
AA, AB, BA e BB, porque estdo com alta e média vendas, assim como em alta e média lucratividade. Somam
algo como 600 a 900 SKUs, dependendo da loja.

Uma observacdo importante: quando falamos de lucratividade NAO ESTAMOS NOS REFERINDO A
MARGEM NA PRECIFICACAO! Percentual de marcagdo n3o paga contas, o que paga é a lucratividade: é o
volume vendido multiplicado pela margem individual aplicada em cada produto!

Os PRODUTOS PRIORITARIOS, em cada setor da loja, precisam ser claramente definidos.

Nao se pode ter ruptura neles, sua exposicdo deve ser privilegiada, em volume e destaque; sua precificacdo e
posicionamento  frente aos concorrentes deve ser motivo de acompanhamento constante;
onde existir atendimento pessoal devem ser foco de atengdo especial pelos balconistas; etc, etc. O céu sera
o limite para o tratamento especial que deve ser dado a estas estrelas em sua loja...

Os classificados na posicao e merecem uma andlise das alternativas para aumentar sua venda, uma vez
gue estdo numa posicdo de alta e média lucratividade. Nao serdo em grande numero, mas, as vezes, uma
exposicao mais agressiva ou utilizacdo de cross-merchandising faz suas vendas reagirem.

Os compradores precisam analisar e estabelecer estratégias que possibilitem melhorar as negociacGes
daqueles produtos que estejam nas posi¢coes e . Sdo0 produtos de alta e média vendas, porém
com rentabilidade baixa. Normalmente tratam-se de produtos dominantes no mercado, onde as
negociagdes sdao mais dificeis. Nestes casos, talvez deixa-los em posicdo de pouca visibilidade e valorizando
similares com melhor rentabilidade pode ser uma alternativa.

Precisamos, também, reavaliar a necessidade de manter em linha muitos dos produtos CC ou substitui-los, se
houver chance de melhorar a rentabilidade e a venda.

Fazendo esta classificagdo em sua estrutura mercadoldgica, por departamentos, se¢des, etc, ficard ainda
mais facil a gestdo das diversas categorias. Quanto mais especifica e minuciosa for esta classificagdo, mais frutos
iremos colher, tanto em vendas quanto em lucratividade.


https://youtu.be/9nzKbSFMwKs?si=zbmwyYejBA70Ddgn

PREVISAO DE VENDAS E COMPRAS.

Uma previsao de vendas é fundamental para um bom orcamento: em fungdo das receitas deveremos
dimensionar despesas, compras, investimentos. Mas previsdes sdo exercicio de futurologia...

Se vocé for otimista e jogar a previsdo para cima, as compras, por exemplo, virdo junto, claro. E, ao final do
periodo, seu estoque estara mais elevado, prejudicando o giro e seu fluxo de caixa. Se tiver feito uma
abordagem pessimista (e nas compras idem), haverd rupturas e vocé perderd vendas, por falta de
mercadorias.

Lembre, sempre, que suprir a loja, especialmente comprando diretamente das industrias (o que é mais
barato) exigird um periodo de tempo entre o pedido e as entregas. Por isto a previsdo de vendas é tdo
importante e, quanto mais ajustada a realidade, menor a chance de erros.

Portanto, é melhor trabalhar com uma PROJECAO DE VENDAS, que nada mais é do que 0 ajuste da
previsdo ao andamento REAL das vendas. Se vocé, eventualmente, errou na previsdo, a proje¢do ira corrigir
0 erro e, por consequéncia, ajustar suas compras ao ritmo real dos negdcios.

A planilha que estamos publicando faz este ajuste: ela comega com uma previsdo mensal e distribui esta
previsdo por cada um dos dias, de cada semana do més. Esta distribuicdo sera feita a partir do percentual
gue cada dia representard sobre a semana: sextas e sdbados, no geral, terdo mais movimento que
segundas ou tercas. Também algumas semanas serdo melhores do que outras: aquelas em que a
populacdo tem mais dinheiro deverdo ter mais movimento.

Mas como saber que percentual colocar? Olhe para tras e planilhe a distribuicdo didria dos meses
anteriores, para identificar um padrdao, aproximado, por semanas e por dias de cada semana.
Provavelmente o periodo entre os dias 29/30/01 e 10 terdo vendas mais elevadas. As semanas do meio
do més serdo piores...

Mas isto podera variar de acordo com o tipo de clientes, por cidades, pelo calenddrio promocional
de cada loja, concorréncia, etc. Por isto sera preciso planilhar as suas vendas do passado recente, para
identificar qual é o padrao da SUA LOJA.

Mas uma vez feito este ajuste e colocados os percentuais para cada dia daquele més, em seguida
precisara ser preenchido o campo do percentual de compras a ser estabelecido sobre a venda prevista: qual o
valor sobre as vendas?

Este percentual de compras dependera de alguns fatores: qual é a margem média de precos com que
normalmente opera? Se for 30 %, por exemplo, o percentual deverd ser de 70 %. O Lucro Bruto de
Feirantes (LBF) lhe ajudara para definir isto, pois ele indicard qual sua margem média de precificacao.

Lembre, contudo, que o conceito LBF ndo leva em conta as perdas, pois estas dependem de inventarios...
Porém, se rotineiramente, uma familia, categoria, etc, ndo conseguir realizar as compras dentro deste
percentual indicado pelo LBF, muito provavelmente havera na operagdo perdas acima do normal.
Neste caso, a realizacdo de inventdrios rotativos, especificos, serd recomendavel.


https://youtu.be/Ky2TGQcpY7o?si=sMEfVoDhJaBg4e_L

Definido este percentual de compras, a planilha calculard o total de compras permitido e ira distribuir as
entradas projetadas para cada dia, de acordo com o andamento das vendas. Aqui, contudo, o mais
importante sdao as ENTRADAS PROJETADAS DA SEMANA.

Para vender bem na sexta e sdbado, é claro que as entradas deverdao ser maiores na quinta e sexta.
Logo, o importante serda que, no total da semana, as entradas tenham sido
correspondentes as vendas previstas em toda a semana e ndo dia a dia.

A planilha sé deixa células livres para entrada de dados variaveis (as células em azul). Sdo elas: 0 més
em questdo, a venda total prevista, o percentual de compras total, os percentuais de vendas previstos
por dia, as vendas realizadas diariamente, assim como as entradas efetivas na loja, por dia.

Com base nisto, ela ira calcular a PROJECAO de suas vendas, as compras projetadas por dia e

o percentual de compras REAL da loja, indicando qual o SALDO DE COMPRAS para o resto do més,
atualizado diariamente.

Esta planilha poderd ajudar a encontrar o equilibrio entre compras e vendas, de modo a prevenir
super estocagem como também evitar rupturas. Poderd ser utilizada para orcamentos por categorias,
secOes, departamentos, familias.



PROGRAMA DE FIDELIDADE.

Torne o processo de cadastro no programa de fidelidade simples, acessivel e rdpido. Evite formuldrios longos e
complicados, incentivando os clientes a se inscreverem facilmente. Ofereca beneficios atraentes que os incentivem a
participar do programa, como descontos exclusivos, pontos acumulativos, brindes ou acesso a ofertas especiais.

Mantenha os membros do programa informados sobre promocgdes, ofertas exclusivas e novidades por meio de canais
como e-mails, mensagens de texto ou notifica¢bes via aplicativo.

Utilize dados do programa de fidelidade para personalizar ofertas e descontos de acordo com as preferéncias de
compra de cada cliente, tornando as recompensas mais relevantes.

Seja transparente sobre as politicas do programa, incluindo informar como os pontos sdo acumulados, como expiram
e como os clientes podem resgatar recompensas. A clareza contribui para a confianga no sistema.

Integre o programa de fidelidade a um aplicativo mével, permitindo que os clientes acessem informacdes, pontos
acumulados e ofertas exclusivas de forma conveniente.

Estabeleca parcerias com outras empresas para oferecer beneficios adicionais aos membros do programa, como
descontos em restaurantes locais, cinemas ou servigos parceiros.

Solicite feedback regularmente dos membros do programa para entender suas necessidades e expectativas. Realize
pesquisas de satisfacdo para avaliar a eficacia do programa.

Segmente os membros do programa com base em seus padrdes de compra e histérico, personalizando ainda mais as
ofertas e comunicacGes para atender a diferentes perfis.

Avalie continuamente a eficacia do programa, analisando dados de participacao, resgates e feedback dos clientes. Faca
ajustes conforme necessario para melhorar sua experiéncia e aumentar o grau de sua satisfacdo com ele.

Garanta que os membros do programa recebam um atendimento diferenciado, seja por meio de filas prioritarias,
suporte exclusivo ou outros beneficios que destaguem sua fidelidade.


https://youtu.be/Z-s5lPDaKpM?si=sWxvplXpwBsdGrlf

IMPORTANCIA DO FLUXO DE CAIXA.

vamos abordar um tema importante para seu negdcio, o fluxo de caixa, que é, basicamente, o controle de todas as
entradas e saidas de dinheiro na sua empresa.

Um bom fluxo de caixa permite que se tenha uma visao clara da saude financeira do negdcio, evitando-se surpresas
desagraddveis, como a falta de dinheiro para pagar compromissos.

Ele ajuda a prever quando vocé pode precisar de um financiamento ou precisa ajustar seus gastos.
Facilita a tomada de decisdes fundamentadas sobre investimentos e despesas.
E permite planejar o crescimento do seu negdcio de forma sustentavel, sem colocar a empresa em risco financeiro.

A planilha esta dividida em colunas para cada més, com sec¢des para "Previsdo" e "Realizado".

Entradas:

e Previsdo de recebimento de vendas:

e Contas a receber - vendas realizadas:

e QOutros recebimentos, que serdo quaisquer outros, além destes.
Saidas:

e Fornecedores;

¢ Folha de pagamento;

e INSS arecolher;

e FGTS;

e Retiradas dos sdcios;

¢ Impostos s/ vendas;

e Aluguéis;

¢ Energia elétrica, Telefone, Servigos contabilidade, etc. Ou seja, Outras despesas operacionais.
A planilha soma automaticamente todas as entradas e saidas, dando uma visdo clara do fluxo de caixa.

Comece preenchendo as colunas de previsao para cada més, baseando-se nas suas estimativas de receitas e
despesas.

Conforme o més avanca, preencha a coluna de realizado com os valores efetivamente recebidos e gastos.

Compare os valores previstos com os realizados para identificar desvios. Isso ajuda a ajustar suas previses futuras e
entender melhor os padroes de fluxo de caixa do seu negdcio.

Use as informacdes consolidadas para tomar decisOes estratégicas, como cortes de despesas, investimentos em
novas oportunidades, ou a necessidade de financiamento.

Manter um fluxo de caixa organizado e atualizado é essencial para garantir a saude financeira do seu supermercado.
Utilize esta planilha regularmente para monitorar suas finangas e tomar decisGes fundamentadas.



ACELERAR GIRO DE ESTOQUES

Acelerar o giro dos estoques é crucial, pois nos posicionara como tomadores ou aplicadores de recursos financeiros.
Isso depende de quanto tempo os produtos ficam no estoque e do capital de giro que temos.

Se nosso prazo médio de pagamento for de 25 dias, mas os estoques durarem 30 ou 35, precisaremos de capital
préprio para cobrir o tempo extra. Mas se permanecerem por apenas 20 dias, por exemplo, os fornecedores
estariam nos financiando cinco dias de vendas, sem custo.

A estratégia de "just in time" seria ideal, onde as compras chegariam dos fornecedores direto para a drea de venda.
Algumas grandes redes fazem isso com sucesso, melhorando a logistica e usando tecnologia para se conectar com
fornecedores, por EDI.

Problemas frequentes incluem fornecedores que ndo entregam de modo confidvel, causando desequilibrios no
estoque. Neste caso, vale comprar de atacadistas que garantam entregas rdpidas, mesmo que o custo seja um
pouco maior. Mas o volume tem que ser apenas para a cobertura emergencial.

Além disso, é fundamental gerenciar bem o espaco nas gondolas e balcdes frigorificados. Volumes expostos devem
valorizar os PRODUTOS PREFERENCIAIS, seja no “facing”, seja nas posicdes mais nobres. Mas ndo se esqueca de
informar para lideres e repositores que sdo estes os produtos de maior venda e de melhor rentabilidade...

Problemas humanos como falta de conhecimento comercial e de informacgées verdadeiras e dgeis, ou sistemas mal
integrados entre compras e vendas, também precisam ser resolvidos para melhorar o giro de estoques e, por
consequéncia, garantir a saude financeira da empresa.

Finalmente, orcamento de COMPRAS e VENDAS, preferencialmente detalhado como for possivel, é fundamental para
se manter estoques equilibrados. Projetar as vendas do més e recalcular as compras, quando houver diferencas na

previs3o, garante que isto seja uma realidade!



MARKETING DIGITAL ESTA SENDO IMPLEMENTADQ?

O MARKETING DIGITAL foca na promogao de produtos, servicos ou marcas usando canais e técnicas digitais. Ele se
tornou fundamental nos ultimos anos devido a crescente importancia da internet e das tecnologias digitais na vida
das pessoas e nos negdcios.

Ter uma presenga online é o primeiro passo. Isso envolve a criagdo de um site ou blog, a configuragdo de perfis em
redes sociais relevantes e a criacdo de conteudo online.

O SEO (Search Engine Optimization) é a otimizagdo de conteudo e sites para melhorar sua visibilidade nos resultados
dos motores de busca, como o Google. Isso é importante para atrair trafego organico (ndo pago).

Uma estratégia de MARKETING DIGITAL eficaz envolve a criagdao e compartilhamento de conteudo relevante e valioso
para atrair e engajar o publico-alvo. Isso pode incluir blogs, videos, infograficos, ebooks e muito mais.

Redes sociais desempenham um papel importante. Empresas usam plataformas como Facebook, Instagram, Twitter e
LinkedIn para se conectar com seu publico, compartilhar conteddo e promover produtos e servicos.

E-mail marketing envolve o uso de campanhas de e-mail para promover produtos ou servigos, engajar clientes e
construir relacionamentos. E uma forma eficaz de manter o contato com sua base de clientes.

Uma parte fundamental do MARKETING DIGITAL é a andlise de dados. As empresas utilizam ferramentas analiticas
para medir o desempenho de suas campanhas e ajustar suas estratégias com base nos insights obtidos.

A automagdo envolve o uso de softwares e tecnologias para automatizar tarefas do MARKETING DIGITAL como o envio
de e-mails, a nutricdo de leads e o acompanhamento de métricas.

Com o aumento do uso de dispositivos mdveis, o marketing para mobiles tornou-se essencial. Isso inclui otimizagdo de
sites para estes dispositivos, publicidade em aplicativos e campanhas de SMS.

Videos tem se tornado cada vez mais populares no MARKETING DIGITAL, com plataformas como o YouTube, Tik Tok,
Vimeo e outras, sendo utilizadas para criar conteido promocional e educacional.

Empresas muitas vezes colaboram com in luenciadores em redes sociais para promover seus produtos ou servi¢os. Os
influenciadores tém seguidores dedicados e podem ajudar a aumentar o alcance da marca.

Finalmente, o MARKETING DIGITAL é altamente versatil e estd em constante evolugdo devido as mudangas nas
tecnologias e nas preferéncias do consumidor. As empresas precisam adaptar suas estratégias para se manterem
relevantes e eficazes em um ambiente online que muda constantemente.


https://youtu.be/kH8uKVOe-4M?si=ErMK1Kvg20nhQ077

MELHORAR LUCRO BRUTO
Existem quatro caminhos bdsicos para MELHORAR LUCRO BRUTO:

1) Reduzir o Custo das Mercadorias Vendidas (CMV);

2) Diminuir Perdas, Quebras e Roubos;

3) Ajustar Precos de Venda para melhorar LBF, mas sem perder competividade.
4) Melhorar o Mix de Produtos, elevando o Valor Agregado;

Busque negociag¢des vantajosas com fornecedores para obter melhores precos e condi¢cdes de pagamento. Isso pode
incluir descontos por volume, prazos de pagamento estendidos ou parcerias exclusivas.

Avalie regularmente o desempenho dos fornecedores em termos de qualidade, pontualidade e precos de compra,
especialmente nos produtos de menor venda e menor rentabilidade. Compare as condi¢gdes comerciais em cada
categoria, identificando aqueles que Ihe sdo mais convenientes e estreite seu relacionamento com eles.

Mantenha um controle rigoroso de compras e de estoque para evitar excessos e reduzir a necessidade de descontos
ou liquidagcbGes para produtos pereciveis ou sazonais, a vencer ou encalhados. Realize inventarios rotativos
permanentes para manter seu estoque confidvel e para identificar quebras provenientes de a¢des desonestas, ma
operagdo e manuseio inadequado, além de perdas operacionais normais.

Otimize o treinamento de pessoal buscando reduzir ou eliminar praticas que gerem quebras de mercadorias,
oportunidades de furtos, erros de precificacdo, vencimento nas datas de produtos, etc. E fundamental identificar areas
e processos de risco e definir procedimentos preventivos, com regras claras e vigilancia permanente.

Analise regularmente os precos dos produtos e ajuste-os conforme necessario para permanecer competitivo no
mercado, mas sem jogar dinheiro fora... Utilize estratégias de precificacdo dindmica para maximizar os lucros em
produtos de alta demanda. Avalia¢cdo das categorias de produtos, com foco nos PRODUTOS PREFERENCIAIS, usando a
planilha bidimensional, certamente o ajudara em muito para atingir este objetivo. O COEFICIENTE DE ELASTICIDADE
também lhe ajudara a identificar oportunidades de ajuste.

Confira, reqularmente, o LBF dos diversos produtos, listando do menor ao maior, um método rapido e facil para se
encontrar erros ou distor¢des na precificagdo real, especialmente nos Produtos Preferenciais.

Planeje promocées e descontos estratégicos para impulsionar as vendas, aumentando o volume e, consequentemente,
o lucro bruto. Lembre-se sempre que 100% de zero é zero! Ou seja, uma margem menor, caso aumente as vendas
significativamente, podera aumentar o valor de LUCRO BRUTO gerado, que é o que paga as contas.

Implemente estratégias de venda cruzada e venda adicional para incentivar a venda de produtos complementares ou
versoes premium, aumentando o valor médio das transac¢des. Estude montar COMBOS promocionais com descontos
interessantes nos produtos de maior tributa¢Go, mas sem diminuir significativamente o preco do conjunto. Aumente o
preco daqueles produtos de menor tributagdo ou isentos.

Estas estratégias podem variar de acordo com as caracteristicas especificas do supermercado e da praga em que estd
inserido. Monitorar constantemente o desempenho e ajustar o caminho conforme necessario sao recomendacoes
fundamentais para melhorar continuamente o LUCRO BRUTO.




PROMOVER MUDANGAS NAO E UM PROCESSO FACIL...

Promover mudancas nas empresas pode ser um desafio complexo, e muitas organiza¢des enfrentam dificuldades ao
tentar implementar transformacgdes significativas.

Muitas pessoas dentro da organizacao podem resistir as mudangas propostas, seja por medo do desconhecido,
preocupacdes com a seguran¢a no emprego ou simplesmente por habito. Isso pode dificultar a aceita¢do e a adogao
das mudancas propostas.

Culturas organizacionais enraizadas em praticas tradicionais e uma mentalidade resistente a inova¢do, podem ser
obstaculos significativos. Mudar a cultura de uma empresa é um processo demorado e desafiador.

A comunicagdo é essencial para garantir que os funcionarios entendam por que as mudancas sdo necessarias e como
elas serdo implementadas. A falta de comunicacdo clara e transparente, pode levar a mal-entendidos e desconfianca.

A lideranga desempenha um papel fundamental na condu¢do de mudangas bem-sucedidas. A falta de lideres
capazes de inspirar, motivar e liderar equipes pode fazé-las resultar em fracasso.

Existem situacdes em que as empresas enfrentam restrigées de recursos, como orcamentos apertados, falta de
pessoal qualificado ou até falta de tempo para implementar as mudancas da maneira planejada.

Mudancas nas empresas exigem um planejamento estratégico sélido, que leve em consideragao todos os aspectos
da organizacdo. A falta de um plano claro e abrangente, pode levar a falhas na implementacao.

Para que as mudancas sejam bem-sucedidas, é necessario o comprometimento de toda a organizac¢do, desde a
lideranca até a base. Se isto ndo acontecer, os esfor¢cos de mudanca ficam enfraquecidos.

Disputas e divergéncias entre diferentes grupos ou departamentos, dentro da organizacdo, podem surgir durante
processos de mudanca, dificultando também a colaboragdo e a implementagao bem-sucedida.

A falta de mecanismos eficazes de feedback e avaliacao podera dificultar que a empresa aprenda com suas
experiéncias e faca os ajustes necessdrios, durante o processo de mudanca.

Finalmente, em algumas situagGes, pode ser necessario buscar apoio externo, como consultores especializados em
gestdo de mudangas, para orientar a organizagao durante o processo de transformagao.


https://youtu.be/rmF5Snxyq2c?si=-T-EuIfKPnRWxeRT

COMO RACIONALIZAR DESPESAS

Racionalizar despesas é fazer mais com cada centavo, cortando desperdicios e o supérfluo. Trata-
se de aumentar PRODUTIVIDADE!

Otimizar a equipe assegurando a quantidade certa de pessoas, com escalas bem montadas e

refletindo os ciclos de movimento por dia e horario, certamente ajudardo. Explorar todas as
oportunidades da legislacao trabalhista em vigor para buscar flexibilidade no uso da mao de obra
é fundamental. Terceirizag¢ao, colaboradores “part time”, menores aprendizes, etc, sdo exemplos
para serem avaliados.

Pessoal mais qualificado, seja na contratacdo, seja em processos continuos de treinamento e
desenvolvimento, contribuem mais para racionalizar despesas. Colaboradores despreparados e

desmotivados produzem mais despesas, quebras, mau atendimento e baixa produtividade na
empresa, dentre outros custos “ocultos”. Considere a contratacdo de pessoal com idade superior a
50 anos.

Energia jd é cara em supermercados e cada vez sera mais, em funcdo da sua demanda crescente
no mundo. Usar fontes alternativas, mais econbmicas, precisam ser continuamente avaliadas.

Manutencdo inadequada, além dos custos para a reposicdo mais frequente de equipamentos,

aumenta consumo de energia. O obsoletismo também. Investir em tecnologia e processos de
manutencdo preventiva é fundamental e requer criacdo de planos objetivos. Buscar parceiros
sérios e de reputacdo comprovada é fundamental.

Embalagens, com produgao crescente de produtos elaborados nas préprias lojas, pressionam
despesas com variados tipos de material, tamanhos, formatos, etc. Além do seu custo direto o mau
dimensionamento de estoques encarece seu uso, pelo custo financeiro.

Propaganda por meios tradicionais também precisa ser revista, pela crescente disponibilidade de
opcOdes digitais, dos mais variados tipos e meios, mais baratas. Um calendario promocional que
considere estas oportunidades de divulgacdo deve constantemente ser foco de andlise. Integracdo
com mecanismos de fidelizacdo aumenta a objetividade e eficacia do esforgo nas promocgdes.

Comunicacgdo, crescentemente, serd um fator estratégico critico no nosso negdcio. Portanto,
solucbes de hardware e software adequadas nesta area trardo produtividade e resultados melhores.
Muitas vezes, o “barato acaba saindo mais caro”...

Finalmente, é importante também estabelecer um controle rigoroso para evitar gastos néo

autorizados e desnecessdrios. Implementar uma "economia de guerra" é recomendado, focando em
eficacia e controle de custos. Despesas sdo como unhas: crescem sempre e sem que a gente
perceba...




TREINAMENTO DA EQUIPE.

Desenvolva um programa de integragdo estruturado para novos funcionarios, abordando ndo apenas os aspectos
técnicos do trabalho, mas também a cultura, valores e politicas da empresa. Mas, lembre sempre: melhor do que
discurso, é o exemplo! Em outras palavras, trate bem seus colaboradores para poder exigir que eles tratem bem seus
clientes...

Forneca treinamento inicial abrangente para garantir que os funcionarios tenham as habilidades necessarias para
realizar suas fungdes. Além disso, ofereca treinamento continuo para manter a equipe atualizada sobre novos
procedimentos, produtos e politicas.

Realize simula¢des e atividades em reunides para que as liderangas possam praticar situagdes do mundo real,
especialmente em dreas como atendimento ao cliente, resolucao de problemas e vendas. Imagens de cameras da loja
podem ajudar, para exemplificar o certo e o errado.

Certifique-se de que os funciondrios estejam familiarizados com as politicas e procedimentos internos, como regras
para devolugGes, horarios de trabalho, normas de vestimenta e de seguranga.

Se a loja utilizar tecnologias especificas, como aplicativos em dispositivos mdveis, ofereca treinamento para garantir
gue as liderancgas saibam como utiliza-los eficientemente.

Enfatize a importancia da higiene e seguranca no ambiente de trabalho, especialmente em areas como manipulagdo
de alimentos, limpeza e uso de equipamentos.

Forneca feedback construtivo, regularmente, para ajudar os colaboradores a melhorar suas habilidades e
PERFORMANCE. Isso pode ser feito por meio de avaliacGes de desempenho, reunides individuais ou feedback em
tempo real. O CHECKLIST podera ajuda-lo nisto.

Incentive a autonomia e a criatividade, capacitando os funciondrios a tomarem decisdes e contribuirem com ideias
inovadoras para melhorias na loja.

Avalie regularmente os resultados do treinamento para garantir que os objetivos estejam sendo alcancados. Faca
ajustes conforme necessario.

Lembre que o +LUCRO tem uma versdo para CELULARES, que ndo precisa da internet nem de rede da loja para acessar
mais de uma centena de videos e de manuais de treinamento. Além das planilhas de CHECKLIST e de um formulario
basico para a loja criar outras, personalizadas. Pelo menos as liderangas da loja precisam ter esta versdo em seus
celulares!


https://youtu.be/mY5OohiFShk?si=uDA8JXb80r-iTsQW

UTILIDADE DO CONCEITO DE LUCRO BRUTO DE FEIRANTES.

Do preco de venda de um produto deve-se deduzir o custo pago por ele ao seu fornecedor: a diferencga é seu LBF. Pode
ser expresso em moeda (RS LBF) e, dividindo este valor pelo de venda, acha-se a margem (% LBF).

Portanto, RS LBF serd a resultante da quantidade de unidades vendidas no periodo, multiplicado pela diferenca entre
seu custo e a receita. Podera ser calculado pelos precos médios (de custo e de venda), ou pelo ultimo custo e ultimo
preco de venda. O primeiro critério serda mais verdadeiro, mas o segundo sera mais rdpido de calcular.

Ignora-se neste conceito os impostos: créditos e débitos. O saldo a pagar destes sera computado, na DRE, como
“despesas tributdrias comerciais”.

Mas apesar desta simplicidade, o % LBF poderd ser usado para controle das compras, para avaliagdo de
perdas/quebras e para uso na DRE, quando a empresa ndo realizar balancos confidveis e regulares. J4 o R$ LBF poderd
ser utilizado na Gestdo de Categorias, através da classificacdao dos produtos em uma matriz bi dimensional.

Poderd ser, também, um indicador de seu resultado: se % LBF e RS LBF estiverem mais elevados em relagdo a um
periodo anterior, seu caixa deverd também estar melhor do que no mesmo periodo (desconsiderando entradas ou
saidas atipicas, claro).

O controle de compras utiliza o % LBF da seguinte forma: se um produto (ou categoria, familia, etc) apresenta um LBF
de 30 %, por exemplo, ele ndo podera ter compras superiores a 70 % do valor da venda. Se estiver sendo comprado
num percentual inferior a isto estd em Risco de Ruptura -RR- (a ndo ser que tenha ficado superestocado no periodo
anterior).

Caso esteja comprando acima de 70 % das vendas, estard em risco de ficar Super Estocado -SE-. Contudo, nesta
hipdtese, seu estoque deste produto devera estar mais elevado do que o normal. Ndo estd? Provavelmente haja um
problema de perdas ou quebras, que deverd ser investigado.

Na DRE convencional, o CMV, deduzido das Vendas, indicara seu Lucro Bruto. Mas, se a empresa nao tiver estoques
confidveis, que valor tera esta informagdo? Substitua este método pelo % LBF aplicado sobre as vendas para calcular
o Lucro Bruto do periodo. Contudo, nisto ndo estara descontado sua quebra. Ela terd que ser arbitrada, com base em
indicadores do setor (atualmente variando de 1,7 % a 2,2 % sobre vendas, conforme a fonte).

E os impostos, agora considerados “despesas tributarias comerciais”? Ha dois métodos, que se complementam: 1)
extraia a % Margem de Contribui¢do de seu sistema e compare com o % LBF : a diferenca serd o percentual sobre
vendas a pagar de tributos comerciais;

2) Seu contador calculara qual o percentual de impostos nos ultimos meses e vocé podera comparar com este cdlculo.
Caso tenha feito pagamento apenas parcial disto, é s6 fazer o ajuste. Na média, o valor integral dos impostos
comerciais oscilara entre 3 % e 4 %, conforme o percentual de compras sobre a venda no periodo. Compras acima do
normal gerardao mais créditos.

Para finalizar: calculando diariamente o valor do % LBF sobre o total das vendas por departamentos, familias,
categorias e, finalmente produtos, vocé estard acompanhando a evolucad diaria de sua rentabilidade e agindo para
corrigir problemas, também diariamente. Alids, ndo terd surpresas ao final do més, com todas as providéncias
sugeridas aqui...


https://youtu.be/d3qnvMv77GM?si=VvM4hfIfVKRPlMYw
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