OFICINA

FORMACAO DE
PRECOS INTELIGENTES

./

MAXIMIZE.SEUS LUCROS AINDA ESSE ANO!
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O que estou
avaliando?




MIX DE MARKETING: PRODUTO/SERVICO

P\ b

COMUNICACAO

CONVENIENCIA

O preco € um
componente
de um mix maior

@sinetica.com.br



MIX DE MARKETING: NA PRATICA

P\ b

, Vamos comparar duas situacdes de venda para um produto bem
conhecido: “‘uma garrafa com agua”

@sinetica.com.br



MIX DE MARKETING: NA PRATICA

Situacdo A - Agua vendida em engarrafamentos

Mercado Alvo: Clientes que estao com bastante sede

Produto: Agua mineral

Preco: R$2,00 (méedia)

Praca: Engarrafamentos ou locais onde o cliente esteja temporariamente parado

D % o LocUuc3o d bulant v Vendida no engarrafamento
romogcao: Locucao do ambulante ou cartazes. oU sinais de transito.

Situacao B - Venda de agua de marca conhecida

Mercado Alvo: Clientes que estao em bares e restaurantes sofisticados

Produto: Agua gaseificada naturalmente ou com propriedades diferenciadas

Preco: R$15,00 (média em restaurantes)

Vendida em situagdes em que o N 3\
foco é apreciar a 4gua ou uma Promocao: Propagandas em midias segmentadas
bebida principal.

Praca: Mercados de alto padrao de consumo como restaurantes e bares.

@sinetica.com.br




DEFINICAO INICIAL

L N\ 1S5
Qual a descricao do Qual seu Como vender para
que VOcé vende? diferencial? esse publico?

O 0

Porque o produto/
servico é vendido?

9

Para qguem e vendido?
(cliente ideal)

(-

@sinetica.com.br



A PRECIFICACAO COMO PARTE DA ESTRATEGIA

P\ ..

DEFINICAO - TEMPO
INICIAL ERRADA =  PERDIDO

Quanto meihor definido o hegdcio mais
consistentes serao suas analises.

@sinetica.com.br



2.

Quem éo
seu cliente?




CARACTERISTICAS DOS CLIENTES

P\ b

E preciso entender que ndo existem consumidores iguais.

Um pode se dispor a pagar R$ 200,00
por um servico, enquanto outro nao tem
mais gue R$ 50,00 para gastar.

@sinetica.com.br



ESPECIFICACOES DOS CLIENTES

P\ b

Faixa Etaria

Géenero

Nivel educacional
Tamanho da familia
Nivel de renda
Localizacao geografica

@sinetica.com.br



TIPOS GERAIS DE CONSUMIDOR

P\ .. N

Buscam um preco
mais baixo, compativel
com um padrao
mMinimo de qualidade
aceitavel

-

Leais com forte
preferéncia por uma
marca, com base em
experiéncia anterior

De valor gue prezam por

marca e qualidade, ndo sendo

MUito sensiveis ao preco

De conveniéncia, que nao
costumam preocupar-se nem
COM a marca nem com preco;

adquirem o que esta
facilmente disponivel.

@sinetica.com.br



PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

P\ .. N

Como o seu cliente percebe o seu servico em geral?

Como ele percebe o seu preco?

@sinetica.com.br



A CAPTACAO DE CLIENTES

L ~\ VS
Instagram Nas redes que
Producdo de conteddo — Youtube Seu RERIGPgIvo
TIkTOk se encontra
Google Perfil da empresa
B>
O gque seu

Atratividade da loja fisica —

cliente valoriza?

N~

@sinetica.com.br



3.

O seu modelo
de negdcios
esta adequado
a demanda?




ENTENDENDO O SEU MODELO DE NEGOCIOS

L~ N

{ 4.\

Y-
| A"r\
I"

<
COMPRAR... €

APR PRODUZIR

O

= AN

o=7o"

ENTREGAR PAGAR

ATENDER
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ENTENDENDO O SEU MODELO DE NEGOCIOS

L~ N

Atividades internas tradicionais

ades com pouca possibili ie mudanca

Atividades com possibilidade de inovacédo/terceirizacao

@sinetica.com.br



ENTENDENDO O SEU MODELO DE NEGOCIOS

L~ N

Descreva as etapas qgue o seu cliente vivencia em seu

espaco — da marcacao até o pagamento.

Marcacao — qual o meio? Tem espera? A comunicacao € clara?

Recepc¢ao - tem distracdes? (wi-fi, revistas, café, musica, tv?)

Atendimento — quais melhorias podem ser feitas? Como agregar outros servicos?
Finalizacaoc - efeito “sai do salao”

Pagamento — satisfacao ou tristeza? Novo agendamento?

@sinetica.com.br



VALOR PERCEBIDO

L~ N

O valor cobrado esta compativel com o
atendimento?

Com a entrega, matéria prima e proposta de valor?

O que pode ser reduzido para diminuir os
CUsStos ou 0 gue deve ser Investido para
agregar mais valor?

@sinetica.com.br



4.,

Quem sao os
seusreais
concorrentes?




TIPO DE CONCORRENTES

L~ N

Vamos imaginar gue vocé
tem uma loja que vende

chocoiates em um shopping.

QUEM SAO SEUS
CONCORRENTES ?

@sinetica.com.br



TIPO DE CONCORRENTES

L~ N

Concorrentes Invisiveis
Presentes e lembrancas
/ Substitutos \
Qutros alimentos
/Concorrentes Indiretos\ '

Outros doces

4 )

Concorrentes
Diretos

Outras marcas

\&\ / / / /

@sinetica.com.br



PRECO E POSICIONAMENTO

L~ N

A empresa pode adotar as seguintes estratégias:.

MaIloY, o que é vélido para servicos que representam status e/ou qualidade
superior;

Cobrar mais pelo mesmo beneficio do concorrente,
desde que a sua marca predomine;

| Cobrar mais que o concorrente per um beneficio
)
[

@sinetica.com.br



PRECO E POSICIONAMENTO

L~ N

A empresa pode adotar as seguintes estratégias:.

Nnao conseguirem se diferenciar qualitativamente mas possuirem custos menores;

Cobrar menos por quaiidade inferior, o que atinge

consumidores com alta sensibilidade aos precos e menor preocupagao com a
qualidade.

\
| Cobrar menos pela mesma qualidade guando asempresas
B
[

@sinetica.com.br



CONCORRENCIA ALEM DO PRECO

L~ N

Ermbora a concorréncia seja tratada predominantemente sob o enfogue do preco,
Nno marketing, ela pode assumir ainda outras dimensades.

QUALIDADE PRESTACAO DE SERVICOS

ATENDIMENTO ASSISTENCIA

| DIFERENCIACAO ESFORCO PROMOCIONAL
}
| LOCALIZACAO GARANTIA

@sinetica.com.br
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SE LIGA NA DICA!

b




RESUMO

PERCUNTA #1: O que estou avaliando?
PERCUNTA #2: Quem éo'seu cliente?

PERGUNTA #3. © modelo de negdcios esta adequadoa demanda??

PERGUNTA#4: Quem sao 0s seus reals coneorrentes?

E IMPORTANTE ENTENDER O MERCADO ALEM DO OBVIO

Com asinformacoes corretas, os detalhes de cada mercado e como
1SS0 Val Impactar na melhor definicao do preco, ficara mais claro.

@sinetica.com.br




= PRE%I\
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¢
Q\@%\%TE 2

ANALISE FINANCEIRA
%(PA(}AO ESTRATEGICA



P\ b

\ CONTROLE DAS INFORMACOES

ﬁ!ﬂ Vocé controla e acompanha suas informacoes
financeiras?
B

f Sabe se tem lucro ou prejuizo ao final do més?

@sinetica.com.br




IMPORTANCIA DO CONTROLE FINANCEIRO

Ao final do més verifigue os nuMmeros e interprete
aguele resultado: bom, ruim, dentro do esperado?

LISE

Qual servico vendeu mais?
Quals estratégias posso aplicar Nno proximo Mmes?

@sinetica.com.br
g™ N " 27 %




PRINCIPAIS CUSTOS E DESPESAS

P\ .

: | CUSTO OPERACIONAL ||  INVESTIMENTOS/ i
: CUSTO DO SERVICO Lo , o ~ E
o Y ¢ | Gastos ligados a0 ! MANUTENGAO |
' guais 0s gastos para execucao | . L : : |
:q < , P o « . 1 funcionamento da operagdo | | Avalie a necessidadede |
| do servico — materiais, o i o . |
: . .+ —aluguel, funcionarios, . | troca de equipamentos, |
! produtos, acessorios. ik : Lo < |
' - energia, etc. . | reparos e manutengdo. !

__________________________________________________________________________________________________________________________

@sinetica.com.br



PRECIFICACAO

BENEFICIOS

Precificacao:
preco

Precificacao
estratégica:
aumento da
percepcao de valor CUSTO PRECO VALOR

@sinetica.com.br




BENEFICIOS

I
Que necessidades o Manutencao do
servico atende resultado em casa

DISPO

NIBILI
DADE

Facilidade de

acesso e logistica

Agenda, estacionamento,
remarcacao

Comunicacao
clara e continua

@sinetica.com.br




MAIS VALOR = PRECO MAIOR

E a filosofia de “valor superior”: propiciar beneficios superiores
para poder cobrar preco mais alto — preco “premium’”.

m.b



P\ ..

associacao do aumento de preco ao aumento de qualidade;
associacao do aumento de preco a novidade;

associacao do aumento de preco a algo de valor superior;

associacao do aumentos de precos a voracidade de ganhos,

troca do produto por considera-lo muito caro e incompativel

com o valor percebido.

\ REACOES DOS CONSUMIDORES COM AUMENTOS DE PRECO

@sinetica.com.br
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ESTRATEGIA
DE CONCORRENCIA: COMO FUNCIONA

P\ ..

Nesse método utiliza-se os precos praticados na concorréncia para conseguir
chegar a um preco final para o seu produto.

prejuizo

I T 1 USOS  [---mmmmmmmmmmooeey fmmmmm e i ATENGAO i---------------—;
! bem ou L Vender ) !
l 2 e | ) . ha margem !
| ana servico | i mais barato oara :
| B LCE mais abstrato I : = . I
| : I reduc¢ao? !

@sinetica.com.br
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ESTRATEGIA
DE CUSTOS: COMO FUNCIONA

P\ b

Necessario haver um forte controle no pre¢o dos produtos, mapeamento de
oportunidade de recucao de custos fixos.

@sinetica.com.br






ESTRATEGIA
VALOR PERCEBIDO:;: COMO FUNCIONA

P\ ..

Neste método o foco principal nao vai ser o custo do produto em si, mas o
impacto do seu produto na vida / negécio do cliente em questio.

SUA EMPRESA
MENOS MAIS
prestadora de allada para
bens ou servico alcance

dos resultados

@sinetica.com.br






ESTRATEGIA
DIFERENCIAGCAO: COMO FUNCIONA

PN\ U b N

Agregar valor é a base desse caminho competitivo, além de fortalecer a
marca com investimentos em produto, tecnologia, incvacao, qualidade.

@sinetica.com.br



SEMPRE PRESENTES NA GESTAO DE PRECOS

PN\ U b N

O.I participacao no mercado

02 capacidade de enfrentar a concorréncia

03 obter uma lucratividade compativel

@sinetica.com.br



PARTE 3:
FORMAN




FORMAGCAO DE PRECO

I b

Maria comprou do fornecedor Moda Fashion 40 blusas basicas a
R$12,00 cada.

Maria quer ganhar 30% de lucro na venda de cada blusa.
Qual deveria ser o preco divulgado?

R$15,60

Q DEPENDE DA
R$18,00 ‘/" ESTRUTURA DE

CUSTOS DE MARIA!
R$2500 @

@sinetica.com.br
A" \
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FORMACAO DE PRECO

I b
Considerando apenas os custos R$15,60 - Preco de venda
variavels, Maria pags; (-) R$ 2,80 -18% de varidveis

10% de imposto 0y (-) R$12,00 - custo de compra

5% de comissao
3% taxas de cartao

. Custo variavel

de 18% R$0,80 = 5% do preco de venda

—

E se um cliente pedisse um desconto de 10% para
comprar as camisas. Valeria a pena?

@sinetica.com.br
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FORMAGCAO DE PRECO

I >\

Para esse calculo serd preciso mapear:

CUSTO DO GASTOS GASTOS
SERVICO VARIAVEIS FIXOS
Produtos utilizados, Taxa de cartao, Aluguel, funcionarios,
descartaveis (luvas, IMpPostos, comissao energia, agua.
lencos, etc)

@sinetica.com.br
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MARKUP

I >\

MARKUP ¢é o indice multiplicador que ir3, de forma rapida,
servir para encontrar o preco

Esse indice devera cobrir os custos e despesas, e também o lucro desejado.

Esta € apenas uma estimativa que € considerada como sendo a mais
adequada para o0 negocio.

@sinetica.com.br
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MARKUP

Y - >N\

Para utilizar € preciso mapear as despesas fixas e variaveis, margem
de lucro - e atribuir isso por produto.

Faturamento: R$10.000,00

E preciso ter uma

Ideia do histdrico de

Despesas fixas: R$3.000,00 -4

(contabilidade, aluguel, energia*, dgua*, salarios, etc) faturamento para

~ V. avaliacao do %
Despesas variaveis:

(impostos, comissdes, taxas de cartao, etc) despesas fixas.

@sinetica.com.br




MARKUP

I >\

Para utilizar € preciso mapear as despesas fixas e variaveis, margem
de lucro - e atribuir issoc por produto.

DF Despesas fixas = 30%

DV Despesas variaveis = 18%

| MENs
SHORT-SLEEVE
Tshirt Wockups
Hiope, 05
LP Lucrio pretendido

- - (o)
Custo do produto= R$12,00 CAMISA 30%

MANGA CURTA

@sinetica.com.br
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MARKUP

I >\

MARKUP =100/[100-(DV+DF+LP
e ! MARKUP = 4,545
MARKUP =100/[100-(18+30+30)]

DF Despesas fixas = 30%

DV Despesas variaveis = 18%

| MENs
SHORT-SLEEVE
Tshirt Wockups
Hiope, 05
LP Lucrio pretendido

- - (o)
Custo do produto= R$12,00 CAMISA 30%

MANGA CURTA

@sinetica.com.br
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MARKUP

I >\

MENS

SHORT-SLEEVE
Tihirt IMlockups ”'

o
40D #0

___Al

R £4,545X

FATOR MULTIPLICADOR
CAMISA MANGA CURTA MARKUP

Custo de compra: R$12,00

— e o o S S e B B B M S Em s e )

MENS
SHORT-SLEEVE
Juhirt ockups
M@@Eui 09

CAMISA MANGA CURTA
Preco de venda: R$54,55

— e o . o o o O o e e bW - s s —

A

PRECO
REFERENCIA

Estratégias combinadas maximizam o lucro!!

Lo Y

@sinetica.com.br




MARKUP

I >\

Em resumo:

Se para 0s outros servicos as métricas forem as mesmas - comissao,
impostos e lucro pretendido, pode-se facilmente calcular o preco de
venda multiplicando o custo pelo indice markup.

@sinetica.com.br
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MARGEM DE CONTRIBUICAO

I >\

Essa técnica determina o quanto “sobra”, dentro do custo de venda, apds serem

descontados os custos variaveis do produto.

Tem como premissa que o0s custos fixos sao custos estruturais, ou seja, de

responsabilidade da empresa, e ndo apropridveis ao produto/servico.

@sinetica.com.br
A" . YeeerrrrrrTrrTrrrGTGTTSTSTSTSTSTSSS,. v . " SSSTSTSSTSSEEEESSSSSSSSSSSSSSSS——



MARGEM DE CONTRIBUICAO

I >\

O uso dessa técnica traz flexibilidade sendo possivel diminuir a
margem e focar em volume.

Ja se ha a possibilidade de lucrar mais, € possivel elevar essa
margem.

@sinetica.com.br
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MARGEM DE CONTRIBUICAO

I >\

PV= Custo do Produto / (1-Tx da venda — M. de lucro)

pRECO = R$23,08

PV=12/ (1 - (0,18)-0,30)

Despesas variaveis: 18%

______ LP Lucro pretendido

Custo do produto= R$12,00 30%

CAMISA
MANGCA CURTA

A" . YeeerrrrrrTrrTrrrGTGTTSTSTSTSTSTSSS,. v . " SSSTSTSSTSSEEEESSSSSSSSSSSSSSSS——
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MARGEM DE CONTRIBUICAO

I >\

PV= Custo do Produto / (1-Tx da venda — M. de lucro)

precO = R$37,50

PV=12/ (1 - (0,18)-0,50)

Despesas variaveis: 18%

______ LP Lucro pretendido

— - o
Custo do produto= R$12,00 CAMISH

MANGCA CURTA
™ N g )
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DEIXANDO C{LARO

I >\
Nos dois métodos o preco de venda cobre, no minimo, o

custo de producao e 0s custos variaveis.

MARGEM DE CONTRIBUICAO LUCRO

Valor que sobra APOS pagar
as despesas fixas da empresa

Valor que sobra para pagar as
despesas fixas da empresa

@sinetica.com.br
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+ FERRAMENTAS

Fluxo de caixa online: fluxocaixa.sebrae.com.br

Criar seu plano de negécios: pnbox.sebrae.com.br/

netica.com.br



