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O pricing, a rentabilidade e o dragao da inflacao

Como a disparada da inflacdo tem impactado a rentabilidade das empresas, e algumas das

solucoes que elas tém buscado.

Riccardo V. Morici - 02 de junho de 2022

O ano de 2022 tem sido especialmente duro
com relagdo a inflagdo em todo o mundo. As
consequéncias da pandemia da COVID-19 na
produgédo e consumo, a Guerra na Ucrania, o risco
de nova epidemia em virtude da variola dos
macacos, tudo tem pressionado os precos para
cima. Seja por uma questdo de custos maiores, seja
por uma questdo de demanda reprimida, os mais
diversos setores da economia tém sido impactados
por aumentos de prego de dois, ou até mesmo trés,
digitos. Esse cenario ndo ¢ diferente no Brasil, que
ainda conta com um ambiente especialmente
turbulento em fun¢do das elei¢des polarizadas
deste ano. Mas como profissionais de pricing
podem atuar nesse ambiente, de modo a minimizar
os impactos da inflagdo?
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Na semana passada estive em um
hipermercado para comprar uma Coca-Cola sem
acucar. Verificando o preco das garrafas de 1,5L e
de 2L, vi que o preco da garrafa maior era inferior
ao da menor!!! Por mais que fosse um preco
promocional, ndo existe nada que justifique tal
situagdo. A explicagdo para essa distor¢do reside na
inflagdo, que provoca situagdes de desequilibrio
como essa, provavelmente por um descompasso
entre reajustes de precos e vendas, em fungo dos
estoques na cadeia.

Na inflagao, o shopper muda seus
habitos

A inflagdo ¢ a corrosao do valor do dinheiro.
Com uma mesma quantidade de Reais, empresas e
pessoas conseguem comprar menos do que antes.
Isso provoca uma série de mudangas nos habitos de
compra, que variam por categoria e, no caso das
pessoas, por poder aquisitivo. Gente mais rica sofre
menos o impacto da inflagdo, assim como produtos
e servigos direcionados a ela. Em contrapartida, as
classes média e baixa sdo as suas grandes vitimas,
assim como as empresas em geral. As empresas,
com o objetivo de proteger sua rentabilidade,
aumentam pregos, o que provoca uma queda na
demanda e novos problemas na rentabilidade, além
de impactar negativamente o seu fluxo de caixa.
Quando buscam capital para aliviar seus problemas
financeiros, encontram um dinheiro a taxas mais
altas, em funcdo das contramedidas normalmente
executadas pelos Bancos Centrais para combater a
inflagdo. Novamente a rentabilidade ¢é afetada,
gerando a necessidade de novos aumentos de
prego, em um ciclo vicioso que normalmente
termina em desastre. Esse processo ¢ chamado de
espiral inflacionaria, e provoca grandes distorgdes
no mercado. Ainda que aumentos de prego reativos
a inflagdo possam proteger a rentabilidade das
empresas em um primeiro momento, esses
aumentos geram desequilibrios que como
consequéncia causam a queda da rentabilidade total
da empresa.

O fendmeno da inflagdo ndo € algo novo na
economia. Estudiosos em Histéria Econdmica
apontam que pressoes inflacionarias ja eram vistas
na Europa durante os séculos XVI ¢ XVII, em
fun¢do de uma demanda crescente provocada pela
descoberta de ouro e prata nas Américas. Os pregos
de produtos vindos da agricultura, em especial,
passaram a crescer, provocando desequilibrios, que
levariam a impactante inflagdo alema de 1619-23.
Situagdes  similares  foram  especialmente
importantes no século XX, como a hiperinflagio da
Republica de Weimar em 1923 e na Hungria em
1946, quando a inflagdo atingiu inacreditaveis
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41.900.000.000.000.000%! No Brasil, muitos
ainda hoje se lembram do terror dos aumentos de
preco durante o governo Sarney, quando entre
dezembro de 1989 e margo de 1990 o pais atingiu
82,4% de inflagdo ao més, algo que so seria
controlado pelo Plano Real em 1994. Infelizmente
ndo é so6 nos livros de Historia que a inflagdo
adquire contornos dramaticos. Em maio de 2022, o
IGP-M acumulado em 12 meses (um dos indices de
inflagdo) atingiu 10,72% no pais. Se ainda
inferiores aos 37,06% do ano movel de um ano
antes, ¢ aos 58% atuais dos nossos vizinhos
argentinos, um indice de dois digitos é capaz de
provocar imensos desequilibrios no mercado.

Como os pregos se movimentam em situagdes
inflacionarias? Para entender isso, devemos
primeiro compreender o comportamento do
shopper. A Economia Comportamental tem
mostrado que um comprador no mundo real ¢ no
seu dia a dia menos racional do que aquele descrito
pela Economia Classica e demais escolas
tradicionais. Ao atribuir valor para bens e servigos,
o Homo Economicus incorpora, por vezes
desproporcionalmente, beneficios e sacrificios
emocionais. Isso favorece as marcas mais fortes,
que por cair no gosto dos compradores acabam
conseguindo cobrar pregos mais altos. Claro que
isso ¢ mais verdade a medida que caminhamos de
vendas B2G (business to government) ¢ B2B para
B2C e C2C, mas em todos os processos o fator
emocional tem impactos. Pois bem, durante
periodos inflacionarios o Homo Economicus se
aproxima do modelo classico, se tornando mais
racional em suas decisdes. Na tentativa de manter
seu poder de compra, o shopper abandona mais
facilmente as marcas que costuma comprar,
buscando alternativas mais econdmicas com
qualidade similar. Isso ¢ feito ou através de
experiéncias passadas com outras marcas, ou pela
sua prova. Quem compra habitualmente a marca 4
experimenta a marca B, mais econdmica. E se sente
que essa ¢ similar em desempenho, uma avaliagdo
muitas vezes subjetiva, passa a adota-la, e ndo raro
permanentemente. Por isso periodos de inflagdo
trazem riscos adicionais as marcas lideres.

A mudanga de marca nem sempre ¢
suficiente. Se a inflagdo persistir por tempos
prolongados, € possivel que as compras passem por
um processo de downgrading (rebaixamento) de
qualidade. O shopper sabe que estd comprado um
produto inferior, mas é o que cabe em seu
orgamento. A decisdo de compras passa a ser
menos por valor ¢ mais pela sua possibilidade de

pagar pelo produto ou servigo. Vimos a triste
realidade recente no Brasil, onde o aumento
explosivo do prego da carne fez com que se
fortalecesse o mercado de ossos bovinos para uso
culinario, assim como de pés de frango e outros
subprodutos em geral descartados nos agougues.
Quando tratamos de bens duraveis, os
comportamentos sdo ainda mais estranhos:
inicialmente as pessoas postergam as compras,
evitando  desembolsos ~ momentdneos  ndo
essenciais. Com o tempo, contudo, o movimento
contrario pode acontecer, com o shopper
adquirindo certos bens para se proteger da inflagéo.
Esse fenomeno curioso foi exatamente o que
aconteceu nos anos 80 e inicio dos 90 no Brasil,
onde se comprava automoveis que, apés algum
tempo, eram revendidos por precos acima dos de
aquisigdo, apesar do seu uso e envelhecimento no
periodo. Com uma manuten¢do da inflagdo a niveis
elevados, e com a evolu¢do da economia circular,
esse tipo de situagdo poderia voltar, e até mesmo se
expandir para outros segmentos de duraveis, como
vestuarios, moveis e eletroeletronicos.

As empresas se defendem

Como as empresas podem se proteger
comercialmente durante processos inflacionarios?
Voltemos ao comportamento do shopper. Se ele é
pouco sensivel ao preco em determinada categoria,
as empresas podem simplesmente repassar seu
aumento de custos nos precos. A baixa elasticidade
vai permitir um reequilibrio econdmico sem
maiores traumas comerciais. Infelizmente, tal
situa¢do é muito mais uma exce¢do do que a regra
geral. Algumas das maneiras mais comuns de se
trabalhar a rentabilidade em situa¢des de inflacdo
signifi-cativa, ainda que nem  sempre
recomendaveis, sdo provocar um downgrading
planejado de marcas e da qualidade, ou aplicar
técnicas de Revenue Management.

O downgrading planejado de marcas é o uso
inteligente de produtos secundarios da empresa a
precos menores do que os principais. E o que
poderia ser feito, por exemplo, pela BRF. No pdv,
a marca Sadia é vendida a pregos superiores aos
produtos da Perdigdo, ambas marcas da empresa.
Em um mercado normal, as técnicas de Revenue
Management indicariam o objetivo de aumentar
progressivamente as vendas dos produtos de maior
preco, aumentando o prego ¢ a margem geral da
empresa. Em regimes inflacionarios, contudo,
trata-se muito mais de defender a rentabilidade do



que aumenta-la. Aumentar espagos e concentrar
esforcos na marca mais econdmica, ainda que
possa provocar uma canibaliza¢do negativa, ¢ uma
maneira de proteger a rentabilidade total. Pior do
que reduzir as margens por uma questdo de mix de
produtos e servigos ¢ perder essas vendas para a
concorréncia. Mas isso deve ser feito com um
estrito controle da participacdo da marca mais
econdmica nas vendas, evitando que se cric um
monstro que, com o tempo, danifique de maneira
significativa a marca principal.

Buscando a manuten¢do dos pregos ao
consumidor, o downgrading de produtos tem sido
uma pratica recorrente no Brasil, e alvo de muitas
criticas por parte dos consumidores. Ele se
processa de duas formas: a redu¢do do tamanho
oferecido e/ou uma diminui¢do da qualidade do
produto. Na redug@o de tamanho tivemos caixas de
sabdo em p6 Omo reduzindo de lkg para 800g,
embalagens de molho de tomate saindo de 150g
paral20g e caixas de fosforo saindo de 240 para
200 unidades. Ja sobre a diminui¢do da qualidade
dos produtos, nos tltimos dias muita coisa saiu nas
redes sociais sobre o langamento da mistura ldactea
condensada de leite, soro de leite e amido Moga,
em embalagem com marca e codigos visuais
similares aos utilizados pelo tradicional leite
condensado. Esse fenomeno de downgrading
durante a inflacdo para se manter o pricing (e a
rentabilidade) inalterado ¢ conhecido como
Reduflacdo. Tais mudangas sdo legais, sempre que
corretamente informadas aos consumidores, com
base na Portaria n® 81 do Ministério da Justica
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(23.01.2002) e no Codigo de Defesa do
Consumidor (Lei n° 8.078 de 11.09.1990).
Podemos assumir que empresas sérias como a
Nestlé ndo mudariam a composi¢do de produtos
sem se basear em tecnologias que permitam essa
mudanca sem perda significativa de desempenho.
Mas isso ndo as livra de inimeras reclamagdes de
consumidores que se sentem, de alguma forma,
lesados. Tais praticas deverdo, portanto, ser
evitadas, sob risco da imagem das marcas e
empresas ficarem danificadas.

Ja o uso diferenciado de aumentos de preco
por canal pode ser uma boa saida para as empresas.
Um mesmo cliente possui diferentes sensibilidades
a preco dependendo do canal em que compra.
Aumentando as vendas em canais de menor
elasticidade ¢ possivel um crescimento do prego
médio da empresa com um menor impacto na
demanda. Essa técnica de pricing tem sido utilizada
com sucesso por algumas empresas, mostrando que
técnicas de Revenue Management podem ser ao
mesmo tempo simples e eficazes na defesa da
rentabilidade ¢ no combate ao dragdo da inflagdo.

A infla¢do ainda vai demorar algum tempo
para retornar a niveis de um digito, as pressdes de
aumento de custos vdo continuar, as dificuldades
de renda das pessoas devem se manter por mais
algum tempo. O ambiente externo vai continuar
desafiador. As empresas vao lutar para defender
suas posi¢cdes de mercado e rentabilidade. Cada
empresa vai escolher um caminho a seguir, mas
ninguém devera ficar parado!
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