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	O que as pessoas estão falando sobre O preço é o lucro

	
		“Este é um livro que merece destaque por ajudar você não apenas a se destacar, mas a fazê-lo lucrando. Antes de tudo, trata-se de uma ótima leitura, generosamente temperada com variados e relevantes estudos de caso. Você se perceberá acenando afirmativamente durante a leitura. Também se pegará dizendo ‘Sim, podemos fazer isso!’. E, talvez, o mais importante, você se verá levando estas ideias à prática, graças à forma como Peter Hill escreveu este livro. Este conteúdo não é apenas uma aula. Pelo contrário, é um livro do tipo ‘venha nesta jornada comigo’. E que jornada gratificante. Aceite. Faça. Aproveite. Lucre.”

		Paul Dunn, Chairman da empresa Buy1GIVE1 Pte. Ltd.e coautor de The Firm of the Future

	

	
		“Como Regional Director Commercial Banking, tenho me reunido com muitos consultores de gestão e participado de inúmeros seminários e eventos, além de ler muitos livros de negócio que pretendem ajudar as empresas a melhorar sua lucratividade. Mas, da minha perspectiva pessoal, a visão, a simplicidade e clareza entregues por Peter Hill ao seu público são absolutamente de primeira linha. Ele aborda ideias complexas em linguagem simples e ‘prática’, que permite aos leitores entenderem como eles podem realmente aplicar essas ideias em seus próprios negócios. Ele oferece uma riqueza de exemplos da vida prática a partir de suas próprias experiências de trabalho com seus clientes, para mostrar exatamente como essas ideias podem ser implementadas – e até que ponto elas funcionam. Encontrá-lo pessoalmente deixa a todos, onde quer que estejam, completamente envolvidos, então, se você tiver a chance de participar de um de seus seminários, não perca!”

		David Beaumont, Regional Director Commercial Banking do Lloyds Banking Group e Non-Executive Director do South West Investment Group

	

	
		“Se você ler este livro e pensar que tudo nele não passa de uma boa teoria, e que não funcionaria no mundo real, você está errado! Peter Hill trabalhou nos meus negócios ao longo de vários anos e eu posso dizer que sua forma de ver as coisas é realmente simples, prática e funciona de verdade. Adotar e adaptar muitas das ideias desenvolvidas por Peter Hill produziu um efeito profundo sobre meus negócios; problemas que as pessoas da minha empresa estavam perto demais para ver foram revelados. Meu conselho é comprar o livro e implementar as ações sugeridas, mas talvez o mais importante seja convidar Peter Hill, ou alguém como ele, para ajudar você a conduzir as mudanças que são quase impossíveis de realizar para quem já está dentro da própria empresa.”

		Stuart Morrison, CEO da Western Electrical Limited

	

	
		“Há muitas formas de melhorar a rentabilidade do seu negócio, mas revisar seus preços tem o maior e mais rápido impacto, embora a maioria dos empresários e de seus consultores ainda ignorem esta estratégia, supondo que em um ambiente competitivo há pouco que se possa fazer a respeito. Nada poderia estar mais longe da verdade. Se aumentar o lucro é o objetivo, então este livro é o melhor guia que eu já vi. Peter Hill tem mais experiência no campo de precificação que qualquer outra pessoa que eu tenha encontrado. Em O preço é o lucro, ele apresenta as descobertas realizadas ao longo de muitos anos ajudando clientes a melhorarem seus lucros. Este livro não é cheio de jargões de negócio. Ao invés disso, ele explica o processo de precificação em uma linguagem clara e acessível a todos. Esta é uma ‘leitura obrigatória’ para todos os empresários, contadores e consultores de gestão.”

		Mike Sturgess, Chairman da empresa SWAT UK

	

	
		“Como presidente da Associação Brasileira de Pricing e professor da área, posso dizer que a leitura deste livro pode ser de fundamental importância para todos os profissionais de empresas que buscam um direcionamento para seus processos de precificação estratégica. Nele, Peter Hill nos dá uma visão moderna e prática de como aplicar o pricing, direcionando seus negócios para a lucratividade. Com certeza, indicarei para todos os meus clientes e alunos.” 

		Ricardo Fernandes, professor e presidente da Associação Brasileira de Pricing

	





	[image: O preço é o lucro]




	
		Copyright © 2013 Peter Hill

		Tradução publicada mediante acordo com a Kogan Page.

	

	
		Título original: Pricing for profit: how to develop a powerful pricing strategy for your business

	

	
		Todos os direitos reservados pela Editora Autêntica Ltda. Nenhuma parte desta publicação poderá ser reproduzida, seja por meios mecânicos, eletrônicos, seja via cópia xerográfica, sem autorização prévia da Editora.

	

	
		A editora não se responsabiliza pelo conteúdo, funcionamento, manutenção

		ou atualização de links ou outros recursos apresentados pelo autor neste livro.

	

	
		editor Marcelo Amaral de Moraes

		Editora assistente

		Vanessa Cristina da Silva Sá

		ASSISTENTE EDITORIAL 

		Luanna Luchesi

		capa Diogo Droschi

		REVISÃO TÉCNICA Marcelo Amaral de Moraes

		preparação de texto Vanessa Cristina da Silva Sá

		REVISÃO Luanna Luchesi

		DIAGRAMAÇÃO

		Waldênia Alvarenga

	

	
		Dados Internacionais de Catalogação na Publicação (CIP)

		(Câmara Brasileira do Livro, SP, Brasil)

	

	
		A Autêntica Business é uma editora do Grupo Autêntica

	

	
		Hill, Peter

		O preço é o lucro : como multiplicar a lucratividade do seu negócio por meio da gestão profissional dos preços / Peter Hill ; tradução Marcelo Amaral de Moraes e Paulo de Castro. --1. ed. -- Belo Horizonte : Autêntica Business, 2020.

		Título original: Pricing for profit how to develop a powerful pricing strategy for your business.

		ISBN 978-85-513-0785-4

		1. Marketing 2. Gestão de preços 3. Precificação 4. Pricing 5. Negociação I. Título.

		  20-32671 				             CDD-658.1552  

	

	Índices para catálogo sistemático:

	1. Custos : Gestão : Empresas : Administração financeira 658.1552

	Iolanda Rodrigues Biode - Bibliotecária - CRB-8/10014

	
	
		Belo Horizonte

		Rua Carlos Turner, 420 Silveira . 31140-520 Belo Horizonte . MG

		Tel.: (55 31) 3465 4500

	

	
		São Paulo

		Av. Paulista, 2.073 . Conjunto Nacional Horsa I . 23º andar . Conj. 2310 - 2312 Cerqueira César . 01311-940 . São Paulo . SP 

		Tel.: (55 11) 3034 4468

	

	
		www.grupoautentica.com.br

	





	[image: O preço é o lucro: Como multiplicar a lucratividade do seu negócio por meio da gestão profissional dos preços. Peter Hill (autoria), Marcelo Amaral de Moraes, Paulo de Castro (tradução)]



	
	
	[image: Sumário]

	Agradecimentos

	Introdução

	

	1

	
	A precificação no contexto da empresa

	Como qualquer empresa pode melhorar sua lucratividade

	As cinco formas de fazer um negócio crescer 29 

	Por que as pessoas não enxergam o problema como uma questão de preço?

	Resumo

	Colocando em prática

	Desafio ao leitor 

	

	2

	
	Por que precificar é tão difícil?

	A importância do conhecimento e do treinamento

	Como evitar o impacto das más experiências

	Copiando cegamente os grandes varejistas

	Compreensão financeira limitada sobre como os lucros são obtidos

	Sobre o desejo das pessoas de agradar e sua liberdade para fazê-lo

	As pessoas precisam estar motivadas para mudar

	Resumo

	Colocando em prática

	

	3

	
	Os grandes benefícios de se compreender bem a precificação

	Entendendo o que você realmente cobra hoje

	Aumentando o preço anunciado (mas com valor agregado)

	Como cobrar mais ao garantir valor

	Certifique-se de que seus vendedores entendam a fórmula do lucro

	Resumo

	Colocando em prática

	

	4

	
	Como a maioria das empresas precifica e por que esses métodos estão errados

	Custo mais mark-up, o erro fundamental

	Vender mais barato que a concorrência só destrói o seu lucro

	O preço do ano anterior mais um “pequeno aumento”, que nunca é o suficiente

	Precificação pelo feeling, um tiro no escuro

	Valor para cada cliente, a única estratégia de precificação que realmente funciona

	Resumo

	Colocando em prática

	

	5

	
	Entendendo a relação entre valor e custo

	Os tipos de balança de valor

	O que acontece quando não há equilíbrio?

	Como equilibrar valor e custo

	A dissipação do valor com o passar do tempo

	A importância de conversar sobre valor com os clientes

	Resumo

	Colocando em prática

	

	6

	
	Aumentando o ticket médio

	As quatro formas de se aumentar o ticket médio

	Usando o preço para fazer upselling e cross-selling

	Oferecer alternativas de pacote ao cliente aumenta o ticket médio

	A oferta de alternativas de preço ao cliente afeta a sua percepção de valor de todas as opções

	Estabelecendo diferenciais de preço de forma adequada

	O preço da dor

	Resumo

	Colocando em prática

	

	7

	
	Os clientes nem sempre querem o mais barato

	Aumentar os preços não significa, necessariamente, perder clientes

	Resumo

	Colocando em prática

	

	8

	
	Derrubando os mitos sobre precificação

	Mito 1: Clientes querem sempre o mais barato

	Mito 2: A precificação do tipo “isca”, ou “boi de piranha”, funciona

	Mito 3: Um desconto de 50% é um desconto de 50%

	Mito 4: A forma como o preço é apresentado não importa

	Mito 5: Todos os preços devem terminar em “9”

	Mito 6: A melhor pessoa para definir o preço é o vendedor

	Mito 7: Definir os preços é uma decisão a ser tomada uma vez por ano

	Mito 8: Todo cliente vale a pena e cada venda importa

	Mito 9: Aumentar os preços leva à perda de clientes

	Resumo

	Colocando em prática

	

	9

	
	Usando garantias para cobrar preços mais altos

	Risco ou recompensa

	Política de garantia do menor preço

	Usando garantias para aumentar o valor percebido da sua oferta

	Oferecendo alternativas de preço com e sem garantias

	A maioria dos clientes é honesta

	Oferecendo uma garantia como benefício adicional

	Resumo

	Colocando em prática

	

	10

	
	Políticas de descontos

	Quem é afetado pelas políticas de descontos?

	A dinâmica financeira do desconto

	O impacto de uma pequena mudança na política de descontos

	A ideia de que dar desconto conquista clientes é mito

	As quatro principais razões pelas quais se dá descontos

	Como limitar os descontos

	Quando dar desconto é adequado

	Resumo

	Colocando em prática

	

	11

	
	Apresentando o preço de forma apropriada

	O impacto da etiqueta de preço

	O significado da clareza

	A precisão é a chave

	A importância dos algarismos no preço

	Apresentação do preço na forma de pacotes ou combos

	Quando revelar seus preços

	Usando as palavras para causar impacto

	Resumo

	Colocando em prática

	

	12

	
	Precificação direcionada

	Os benefícios de se direcionar os clientes para outras alternativas

	O exemplo da pizza

	Os pontos críticos que você precisa conhecer

	Ofereça alguns itens caros para aumentar a atratividade das outras ofertas

	Resumo

	Colocando em prática

	

	13

	
	Lidando com o fator humano

	A maioria dos gestores não foi treinada para lidar com preços

	Capacidade consciente

	Não tenha medo de procurar informações externas

	As pessoas-chave na fórmula do lucro

	Lidando com a necessidade da sua equipe de agradar os clientes

	Ajudando sua equipe a focar o lucro

	Lidando com o fator humano dos seus clientes

	Medo!

	Resumo

	Colocando em prática

	

	14

	
	Fazendo OS CÁLCULOS

	Você precisa conhecer os números

	Nem todos os clientes são lucrativos

	Etapas no cálculo do lucro

	Resumo

	Colocando em prática

	

	15

	
	Seu plano de ação

	Tenha uma visão para o futuro

	Construa sua equipe e aloque os recursos

	Defina metas SMART

	Parta para a ação!

	Duas perguntas, com respostas

	

	16

	
	Uma palavra final

	Índice remissivo

	





			AGRADECIMENTOS

			Obrigado à minha esposa, Sarah, e aos nossos filhos, Oli, Charlie, Sophie e Georgia, que me acompanharam durante os vários meses necessários para escrever este livro.

			Agradeço também às várias empresas que depositaram confiança em mim para trabalhar com elas em vários diversos. Estas vivências formaram os estudos de caso e experiências que são a espinha dorsal do conteúdo deste livro. Obrigado também a Sonja Jefferson, Robert Watson e Liz Gooster, que foram inestimáveis no processo de colocar tudo no papel.

			



	Introdução

	Aumente seus preços – aumente seus lucros. É realmente simples  assim. Este livro mostra como fazer isso e dá a você a confiança necessária para lidar com este assunto crucial para o sucesso do seu negócio. E, por isso, tentarei ser o mais claro possível com você. Funciona! Ao adotar essas ideias simples, todas as organizações com as quais trabalhei viram melhorias significativas em seus negócios. Melhorias essas que vão de aumentos relevantes em sua lucratividade até a diferença entre a sobrevivência e o fracasso.

	Nesta introdução, abordaremos:

	
			Quem deve ler este livro.

			Qual a melhor forma de conduzir sua leitura para garantir que você aproveite ao máximo.

			A relevância do conteúdo deste livro para o mundo real.

			Por que as pessoas nem sempre focam as questões principais.

			A diferença entre vender produtos ou serviços.

	

	
			Quem deve ler este livro

	

	Como um manual, este livro foi escrito com os seguintes profissionais em mente: CEOs, diretores financeiros, gestores de vendas, analistas de marketing, contadores e planejadores estratégicos, e qualquer um que venda diretamente para clientes, em organizações que tenham entre 1 e 10 mil funcionários. As técnicas e ideias analisadas são aplicáveis para indústria, varejo, logística, transporte, serviços profissionais, construção em todos os tipos de negócios. Esses conceitos são também cada vez mais necessários dentro de órgãos governamentais, escolas, universidades, hospitais e organizações sem fins lucrativos que estão se vendo forçadas a desenvolver características do setor privado em suas atividades.

	Há organizações de todas as formas e tamanhos. Existem microempresas, muitas vezes formadas apenas por uma única pessoa ou uma equipe de marido e mulher realizando seus negócios em casa ou em uma pequena loja. Todos nessa categoria aprenderão algumas ótimas técnicas e ideias para ajudá-los a melhorar significativamente sua gestão de preços e, como resultado, seus lucros. Estatisticamente, mais de 80% das microempresas falham nos primeiros três anos. Um foco nos preços seria extremamente benéfico para elas, mas, infelizmente, a atenção é quase sempre colocada em questões que não envolvem a precificação.

	Por outro lado, há muitas empresas estabelecidas, tratadas como PMEs (Pequenas e Médias Empresas). Contando apenas com um punhado de funcionários ou com dúzias, são negócios predominantemente administrados pelo proprietário, em que um líder empreendedor as conduz. Esses proprietários de empresas receberão algo muito valioso por meio da leitura deste livro, não apenas em termos de ideias e técnicas que podem aplicar, mas também no entendimento que permite identificar em que ponto a questão da precificação se perde nos processos das suas organizações. Além disso, os membros da sua equipe, como gestores financeiros ou gestores de produção, serão profundamente recompensados pela leitura do livro e pela aplicação de suas ideias. Certamente, qualquer pessoa na linha de frente, do gerente de vendas à equipe de chão de loja ou os vendedores externos, todos receberão dicas e técnicas excelentes para usar de imediato.

	Vamos chamar a categoria final de grandes empresas. Você pode ser o CEO (Chief Executive Officer) de uma empresa muito grande, ou o diretor financeiro, de vendas ou de marketing, por exemplo. Este livro o ajudará a enxergar a simplicidade de algumas questões de precificação que muitas vezes se perdem quando as organizações alcançam uma certa escala. Essa abordagem básica da precificação será um bom lembrete ou pode ser um incentivo para que sua organização volte à ativa nesse assunto tão importante.

	Na realidade, se você estiver envolvido em qualquer área de negócios, quiser melhorar suas habilidades e investir no seu desenvolvimento pessoal para agregar valor à sua organização, a compreensão e a aplicação das ideias contidas neste livro irão te beneficiar enormemente.

	Não importa o que você vende. Embora os exemplos do livro sejam específicos, os conceitos e ideias explorados se aplicam a todos os tipos de serviços ou de produtos em geral. Você precisa ler e compreender para além das especificidades dos exemplos e enxergar como o(s) princípio(s) pode(m) ser adaptado(s) e adotado(s) no seu negócio.

	Há mais uma categoria que vale a pena mencionar. Se você trabalha para um governo local no papel de funcionário público, ou talvez em educação, ou ainda no terceiro setor pode achar que alguns dos detalhes abordados aqui são frustrantes, pois pode ser muito mais difícil implementar tais mudanças nesses setores. Ou se o preço do que você faz é regulado de alguma forma, então, claramente, sua capacidade de efetuar a mudança pode ser limitada. Por exemplo, a prestação de cuidados para os idosos é frequentemente financiada por autoridades locais ou indiretamente pelo governo, fazendo com que a flexibilidade dos preços seja limitada, mas muitas empresas que sentem que não têm capacidade de afetar seus preços podem realmente tomar atitudes nas áreas de suporte de suas operações. Nessas empresas, você deve concentrar sua atenção em aumentar o valor que oferece aos consumidores finais, em vez do preço cobrado.

	Cada vez mais hospitais, escolas, universidades e outras organizações desse tipo estão sendo obrigadas a tornarem-se mais responsáveis e mais independentes do financiamento do governo, e a se comportarem de forma muito mais consciente comercialmente. Estudantes universitários submetidos a pagar mensalidades caras são, hoje, muito mais exigentes em relação ao valor recebido do que os alunos da educação pública. As inscrições para os cursos de graduação no Reino Unido caíram, enquanto o preço das mensalidades simplesmente triplicou, sem que mudanças significativas no que os alunos recebiam fossem notadas. As universidades ainda precisam compreender muito melhor o processo de precificação daquilo que oferecem. Aplicar as lições deste livro dará a qualquer profissional dentro de um desses tipos de organização uma perspectiva muito mais clara deste assunto, que se tornará cada vez mais importante para eles.

	
			Como ler este livro

	

	Os primeiros cinco capítulos abrangem os princípios e os conceitos básicos de precificação e, portanto, oferecem uma atualização valiosa a todos os leitores. Os capítulos 6 a 15 abordam questões específicas de áreas individuais da gestão de preços e, assim, você poderá escolher ler primeiro os que se aplicam diretamente a você. Entretanto, meu conselho é começar do início e ler até o final, porque todos os capítulos têm algum conteúdo que pode levar ao aumento nos seus lucros.

	Cada capítulo fecha com um tópico chamado “Colocando em prática”. Peço a você que se detenha um pouco aí e certifique-se de ter absorvido os pontos fundamentais e, então, parta para a ação! Reserve um tempo para refletir sobre cada capítulo antes de prosseguir, relendo tudo, se necessário. Você poderá empregar muitas dessas ações com benefícios imediatos para o seu negócio. Por isso, não espere até você terminar para começar a implementar as ideias e técnicas deste livro. Comece já! É possível que várias pessoas no seu trabalho leiam o livro ao mesmo tempo e, sem dúvida, seria muito interessante se vocês discutissem como as lições aprendidas poderiam ser aplicadas na empresa.

	Você obterá o máximo deste livro se fizer anotações sobre os tópicos “Colocando em prática”, registrando o que deseja investigar e aplicar. Quando as pessoas leem um livro de capa a capa, há sempre o risco de chegarem ao fim e lembrarem-se apenas dos tópicos abordados nos últimos capítulos. Por isso, faça uma pausa a cada capítulo e garanta que você avaliou adequadamente como irá se apropriar dos temas abordados e como irá adaptá-los a você e ao seu negócio.

	
			Recursos adicionais

	

	Ao longo do livro você encontrará referências a várias planilhas e materiais para download que o ajudarão a calcular o impacto das questões-chave da precificação nos seus lucros e, portanto, irão esclarecê-lo sobre a sua gestão de preços. Muitas vezes você será solicitado a coletar informações sobre seu negócio ou seus clientes. Alguns dados serão usados imediatamente, enquanto outros serão úteis nos próximos capítulos. Visite nosso site em www.markholt.co.uk e baixe os arquivos, ou use o QR code mostrado no item “Colocando em prática”, ao final de cada capítulo.

	
			É só um livro teórico?

	

	Os resultados em precificar corretamente são quase instantâneos, sempre benéficos e, às vezes, chegam a mudar a vida das empresas, mas as ações necessárias não são nem de perto tão complexas quanto as pessoas pensam que são. É por isso que o uso de palavras simples aqui é tão importante. Se usarmos palavras como “estratégias” ou “programas de implementação”, existe o risco de que algumas pessoas abandonem a leitura. A verdade, de fato, é que as ideias e mensagens se aplicam tão bem à Apple quanto ao sacolão da esquina. É por isso que uso uma linguagem acessível em todo o livro.

	Este não é um livro teórico sobre a economia da oferta e da demanda, ou sobre a psicologia da tomada de decisão. Pretende-se simplesmente que os tomadores de decisão nas empresas pensem um pouco mais sobre a grande oportunidade de aumentar o desempenho financeiro dos seus negócios, aplicando várias ideias e técnicas às suas próprias atividades de precificação. Este livro explora algumas reações humanas básicas e processos de tomada de decisão para descobrir como eles podem ajudar no processo de “venda” e, portanto, nas decisões de precificação em relação ao que se pretende vender. Embora seja absolutamente baseado na realidade prática, por favor, não cometa o erro de pensar que este livro não tem amparo conceitual, ou que não seja apoiado por ampla experiência, evidências e fatos.

	
			Você pode realmente aplicar essas ideias ao seu negócio?

	

	Sim. As ideias exploradas e técnicas utilizadas vêm de exemplos reais. Elas foram usadas em negócios reais, com clientes reais e problemas reais. São ideias práticas que podem ser aplicadas imediatamente em qualquer negócio. Seu desafio ao trabalhar com este livro é identificar as que se aplicam a você e à sua empresa e, depois, adaptá-las e adotá-las adequadamente. O maior desafio de todos é, claro, implementá-las!

	Enquanto escrevia este livro, me baseei nas experiências que aprendi trabalhando com os meus próprios clientes (embora eu tenha mudado seus nomes por razões óbvias), ampliando-as com exemplos de importantes empresas e companhias globais bem conhecidas, a fim de poder apresentar aspectos mais diversos. Os exemplos de empresas menores ajudam a demonstrar a simplicidade de alguns problemas, e os outros exemplos enfatizam o fato de que os princípios se aplicam a quem quer que você seja e ao que quer que você venda. A lógica por trás de todas as ideias se aplica a qualquer um que venda algo, seja uma empresa de pequeno porte, ou uma empresa complexa de £50 milhões (mas ainda administrada pelo proprietário), ou mesmo empresas como a Tesco ou outras gigantes multinacionais. Então, por favor, não leia este livro e pense que “isso pode funcionar em grandes empresas, mas não no meu pequeno negócio”, ou vice-versa. Leia e pense “como posso usar isso na minha empresa?”.

	No entanto, para aplicar este conteúdo, é crucial reconhecer que tudo no universo dos negócios é como um alvo em movimento. Por mais bem-sucedido que você seja, o mundo está sempre avançando. As expectativas dos níveis de serviço ao cliente estão sempre aumentando, a tecnologia evolui a uma velocidade cada vez maior, e a legislação, a tributação e a economia em geral também estão mudando aceleradamente. As empresas simplesmente não avançaram na abordagem de como definem seus preços. Elas não investem tempo pensando nisso, dedicam pouco ou nenhum recurso ao assunto, e se preocupam mais com problemas relativamente pequenos de administração do que com questões que têm maior impacto no seu futuro financeiro. O ponto é que você precisará voltar a este livro várias vezes para revisitar suas ideias e conceitos. Não há uma solução mágica.

	
			Por que as pessoas nem sempre focam as questões principais

	

	Algumas questões de precificação são realmente simples, e muitas vezes escuto meus clientes dizendo: “meu Deus! Nós fazemos isso!” ou “nós cometemos esse erro o tempo todo!”. No entanto, essa reação revela simplesmente a percepção de que, muitas vezes, falhamos em ver o que está bem diante de nós.

	Portanto, se você está lendo este livro e procurando por uma resposta mágica, ou um software do tipo plug and play, você ficará desapontado. Embora as ideias sejam simples, baseadas no senso comum e às vezes óbvias, todas exigem ação!

	Você precisa aceitar a ideia que se aplica a você e, então, partir para a ação.

	Vamos começar com o primeiro “Meu Deus!”.


	Vamos imaginar uma empresa típica que queira melhorar seus lucros. Com que frequência eles discutiram sobre precificação no último ano? Quantas horas gastaram revisando suas estratégias de preços, pesquisando seus concorrentes e ajustando seus preços para maximizar a lucratividade?

	Agora compare isso com as horas que passaram discutindo se a equipe de vendas deveria ter ou não um iPad. Esse debate, provavelmente, envolveu cada vendedor, cada gerente de vendas, cada gerente de filial e a equipe de TI. Demorou a maior parte do ano para ser resolvido, e abordou até a política interna sobre se os executivos deveriam receber um primeiro iPad, independentemente de precisarem ou não!

	Agora pense sobre o que aconteceu em seu negócio no ano passado. Quantas horas sua empresa dedicou à importante questão da precificação, em comparação com o tempo gasto em assuntos como o debate sobre o iPad? Para a maioria dos leitores, a resposta sincera é que a precificação nem figurou na lista das questões a serem discutidas.

	Meu Deus!



	Se a decisão foi, em última instância, determinada por aspectos técnicos, restrições financeiras, políticas ou preferências pessoais, muitos elementos devem ter sido levados em conta no processo de tomada de decisão, o que demandou tempo. Isso é compreensível, já que a tecnologia pode ser cara, muda frequentemente e é, em si mesma, uma declaração sobre o indivíduo e a organização. Não importa qual tenha sido a sua conclusão, ou qual ela seria agora – o processo é a chave.

	Este não é um problema apenas com a tecnologia. Muitos proprietários e gestores de empresas gastam um tempo irrisório analisando sua estratégia de preços porque ficam sobrecarregados com problemas como:

	
			Os detalhes da festa de Natal.

			A cor das paredes da sala de reuniões.

			O recrutamento do assistente administrativo.

			Qual carro o vendedor deve receber da empresa.

			A temperatura do ar condicionado.

	

	
			Produtos ou serviços

	

	Este livro é sobre precificação. Desta forma, muitas vezes precisarei me referir ao que está sendo vendido. Definimos, então, dois temas distintos – produtos ou serviços –, e eu incluí exemplos de ambos para destacar as ideias-chave de cada um. Há ainda o perigo de que, se você vender essencialmente produtos, possa pensar que uma determinada ideia só se aplica a serviços e vice-versa. É fundamental manter a mente aberta sobre como você adota e adapta uma ideia, independentemente se o que está sendo vendido é um produto ou um serviço.

	Se você vende produtos, eles são muito mais tangíveis para os clientes. Eles podem tocar o produto e senti-lo, ver o tamanho da caixa, a criatividade do design da embalagem e, às vezes, ainda se tem a chance de mostrar os recursos e benefícios do produto na própria embalagem. Se for o caso, você pode considerar a importância das imagens, das cores e da tipografia das palavras, que podem influenciar na decisão do cliente em comprar ou não. A desvantagem é que os clientes talvez vejam a compra de um produto como um evento isolado, em vez de parte de um relacionamento contínuo, e, com isso, estejam mais dispostos a considerar a compra de itens similares da concorrência.

	Já os serviços, esses são intangíveis na essência. Dependendo dos serviços que você vende, o cliente pode nem mesmo compreender o que você faz. Eles sabem, por exemplo, que a oficina mecânica realizará a manutenção do carro, mas o que realmente acontece no processo é um tanto obscuro. Estenda esse raciocínio para serviços como a prestação de consultoria jurídica, contábil, fiscal ou de saúde, e as lacunas na compreensão do cliente se tornam ainda maiores.

	No entanto, este livro é sobre precificação e como as decisões de compra dos clientes são afetadas pelos preços cobrados e pela forma como essa questão é direcionada e apresentada aos compradores atuais e potenciais. Em algumas áreas, ele explora como os recursos e os benefícios de qualquer produto ou serviço são demonstrados, e que isso pode ser diferente a depender se você está vendendo uma caixa ou uma ideia.

	É importante, contudo, salientar um ponto. Se você vende produtos, eles estão mais frequentemente relacionados a uma decisão única de compra, por exemplo: “devemos comprar aquele carro hoje?”. Isso coloca ainda mais pressão sobre a empresa para fazer dinheiro com essa transação e corre-se o risco de que o cliente nunca retorne e nunca gere oportunidades futuras de receita.

	Por outro lado, quando uma empresa vende serviços, há um nível de incerteza inerente ao fornecimento de algo sobre o qual muitos clientes realmente não conhecem ou compreendem, além da falta do toque e da sensação proporcionada por um produto tangível. Quando os clientes não compreendem totalmente o que estão recebendo pelo dinheiro que desembolsam, ou quando são forçados a aceitar o fato de que não podem se arrepender e pegar algo de volta – por exemplo, um decorador não tem como remover e enrolar novamente um papel de parede que já fora colado –, o comportamento mais comum é evitar a compra. A incerteza causa paralisia e, consequentemente, uma “não-venda”.

	
		A Metro Software Limited (MSL) era, na essência, uma empresa desenvolvedora de softwares. Sua receita provinha do desenvolvimento de projetos customizados de softwares para clientes individuais, que não sabiam realmente o que estavam recebendo pelo dinheiro investido. Eles também vendiam produtos como terminais de computador, impressoras, equipamentos para armazenamento de dados, etc., além de serviços de instalação e treinamento. Uma grande mudança que fizeram foi “produtizar” (tratar como se fosse um produto) os serviços que ofereciam, e incorporar “serviços” a alguns dos produtos físicos oferecidos.

		Treinamento e suporte eram cobrados por hora de serviço prestado, variando entre £20 e £50 a hora, o que causava incerteza, uma vez que os clientes nunca sabiam exatamente quantas horas precisariam, ou se o problema havia sido causado por eles mesmos ou se era uma falha do software. A MSL desenvolveu um produto chamado First Year Training and Support Package (Pacote de Treinamento e Suporte do Primeiro Ano), apresentado como um pacote contendo um manual sobre como usar o software, programas de treinamento para os usuários, folhetos detalhando o que fazer quando você tem um problema, com os contatos do suporte técnico e orientações do tipo “faça você mesmo”. O pacote custava £5.000, com base no número de usuários, entre outros aspectos. Isso reduziu as possíveis áreas de conflito com o cliente, mas também ajudou a conseguir um preço muito mais alto por um produto simples e transparente.

		Sempre que vendiam um hardware, ofereciam um programa de suporte de acompanhamento chamado Hardware Management Package (Pacote de Gestão de Hardware). Cada visita de acompanhamento ajudava a efetivar vendas adicionais de hardware. Com isso, ao criar um programa de visitas, eles acabaram somando um valioso serviço às vendas do produto principal e, como resultado, conseguiram aumentar o preço cobrado.  

	

	A mensagem é bem simples: se você vende serviços, tente transformá-los em produtos tangíveis, ou seja, tente “produtizá-los”. E se você vende produtos, tente adicionar serviços ao seu produto, capazes de criar um relacionamento de longo prazo com o seu cliente. Ambos os caminhos o ajudarão a dar mais segurança ao cliente, aumentando a percepção de valor que ele tem do seu produto ou serviço, o que permitirá a você aumentar o preço cobrado.

	
			Resumo

	

	Se você quer que a sua empresa seja mais lucrativa, avalie de forma crítica como você precifica seus produtos ou serviços. O impacto que algumas pequenas mudanças nesta área fundamental de qualquer negócio pode provocar é impressionante. A precificação é algo que requer muito mais tempo e atenção do que a maioria das empresas tem investido nesse assunto.

	Todas as empresas com as quais trabalhei em algum projeto para tratar sobre a gestão de preços tiveram melhorias drásticas. O que você precisa fazer é investir tempo para entender os principais pontos deste livro, considerar como você os adotará e adaptá-los ao seu negócio, além de planejar uma abordagem controlada e sustentada para implementar a mudança.

	Essa proposta funciona, você só precisa agir!

	
			Colocando em prática
			[image: ]	Analise sua abordagem de gestão de preços nos últimos três anos e considere o seguinte:

			
					Com que frequência os preços foram revistos?

					Com que frequência os preços foram alterados?

					Qual foi a alteração típica dos preços (aumentos ou quedas percentuais)?

					Qual foi a causa de cada alteração de preço? Por exemplo, o repasse de aumentos nos custos dos suprimentos, ou a equiparação aos preços da concorrência, ou um plano para aumentar o volume de vendas ou de lucro, etc.

					Nas ocasiões em que os preços não foram aumentados – analisando em retrospectiva –, em que medida aumentar os preços poderia ter tido um impacto substancial nos lucros de seu negócio?

			

			[image: ]	Elabore uma lista das principais pessoas do seu time que estão envolvidas atualmente nas decisões sobre precificação. Agora adicione os nomes de outras pessoas que deveriam estar envolvidas. Considere também se o seu processo de precificação pode se beneficiar com a nomeação de um “advogado do diabo”, ou seja, alguém que insistentemente questione as ideias apresentadas, para agitar um pouco as coisas.

			[image: ]	Crie um arquivo de inteligência (fatos, não depoimentos informais) a respeito dos seus concorrentes diretos. Designe alguém para coletar folhetos, preços, publicidade e qualquer informação on-line sobre eles que inclua a “percepção de valor” que eles fornecem aos clientes, e os preços que cobram por aquilo que entregam. Certifique-se de que a equipe de precificação tenha esses dados e que eles sejam sempre atualizados.

			[image: ]	Agende um workshop com o pessoal de vendas e marketing e explore tudo o que você pode “produtizar”, ou seja, “atribuir características de produto” a alguns serviços; veja também se você pode adicionar alguns serviços aos produtos oferecidos.

			[image: ]	Separe tempo na sua lista de tarefas (ou nas atribuições de outra pessoa dentro da sua empresa) para garantir uma atenção permanente à precificação; ou seja, se você tiver uma reunião mensal ou trimestral para trabalhar a estratégia da sua empresa, verifique se a precificação está na pauta.

			[image: ]	Familiarize-se com as planilhas para download e comece a reunir as informações financeiras e outros dados necessários para preenchê-las. (Se você trabalha em uma empresa de grande porte, convém delegar essa tarefa.) Visite o site no endereço www.markholt.co.uk ou use o QR code a seguir e procure por bonus material (material bônus). Essas planilhas serão realmente úteis nos capítulos seguintes, para que você perceba como as questões de precificação afetam diretamente seus negócios. [image: ]

		

	

	
		[image: https://www.markholt.co.uk/]
	





	
		[image: 1]
	

	A precificação
no contexto da empresa

	O objetivo de todo negócio deve ser gerar lucro de forma sustentável. O que você aprenderá neste e nos demais capítulos é que o preço é a chave para se alcançar esse objetivo, e que ter o menor preço raramente é um caminho para o lucro.


	TÓPICOS DO CAPÍTULO

	
			Como qualquer empresa pode melhorar sua lucratividade.

			As cinco formas de fazer um negócio crescer.

			Um exemplo real do impacto de cada uma das cinco formas de fazer um negócio crescer.

			Por que as pessoas não enxergam o problema como uma questão de preço?

	



	Vamos analisar o crescimento dos negócios e você verá por que o preço deve estar no topo da lista de prioridades de todas as empresas. Há referências a planilhas e material para download para ajudá-lo a colocar seus próprios dados em uma calculadora de lucros simples e ver, por si mesmo, o impacto de melhorias em várias áreas importantes.

	
			Como qualquer empresa pode melhorar sua lucratividade 

	

	Melhorar a lucratividade não é difícil – uma perspectiva externa ajuda. A experiência que muitas outras empresas vivenciaram ajuda. Dedicação em construir sistemas que façam com que os funcionários se atenham às melhores práticas nas principais áreas ajuda. Motivação para mudar – baseada no compartilhamento do sucesso – ajuda. Mas o que você precisa realmente fazer é dar atenção ao assunto lucro.

	Então, por que parece ser tão difícil fazer o lucro crescer?

	A maioria dos gestores, quando pressionados a dizer o que fariam para melhorar os lucros, sugere apenas duas alternativas:

	1ª. Reduzir os custos.

	2ª. Aumentar o volume de negócios.

	Muito raramente, eles mencionam uma terceira opção:

	3ª. Aumentar a produtividade.

	Embora essas opções estejam certas, são simplistas demais como abordagem e são, ainda, conflitantes; ou seja, se você quiser aumentar o volume de negócios, provavelmente precisará aumentar os custos com marketing ou terá de recrutar mais vendedores. Se quiser reduzir os custos, você poderá comprometer sua capacidade de atendimento. Muitas vezes, em negócios, a expressão “economia de escala” é empregada como se fosse a solução mágica para o desempenho financeiro fraco.


	Se eu puder aumentar o volume de negócios anual em apenas 10%, meus custos de produção não serão alterados, terei melhor poder de barganha na compra, não precisarei contratar mais pessoas... e, com todas essas economias de

	escala, vou ganhar muito dinheiro!



	A verdade é que isso raramente acontece. Os custos continuam a crescer à medida que o negócio se expande e, muitas vezes, o crescimento é alcançado quando oferecemos aos clientes mais por menos, de modo que as margens de lucro caem e o trabalho para equilibrar a lucratividade se torna ainda mais difícil.

	Ao usar uma abordagem tão grosseira para a melhoria do lucro, os proprietários ficam sobrecarregados com o tamanho do problema. Aumentar o volume de negócios parece simples, mas a forma de fazer isso é complicada.

	
			As cinco formas de fazer um negócio crescer

	

	Toda empresa é apenas uma combinação de vários sistemas. Sistemas para comprar coisas ou fabricá-las, sistemas para prospectar clientes e fazer vendas, e outros sistemas para gerenciar pessoas e finanças. O caminho para um lucro maior é visto como a melhoria em um ou mais desses sistemas.


	Se eu tivesse mais alguns clientes, ou fechasse mais umas propostas, ou se pudesse comprar um pouco mais barato, ou fazer com que meus funcionários trabalhassem um pouco mais.



	As melhores empresas trabalham nessas questões o tempo todo.

	Quando você inicia um projeto para aumentar a lucratividade, precisa explorar as cinco formas de fazer um negócio crescer:

	[image: ]	Aumentar a quantidade de clientes, tanto com a conquista de novos quanto evitando a perda dos atuais.

	[image: ]	Aumentar a frequência das transações, fazendo com que os clientes atuais comprem mais vezes.

	[image: ]	Aumentar o ticket médio, em qualidade ou em volume.

	[image: ]	Aumentar os preços que você cobra.

	[image: ]	Aumentar a eficiência do negócio, elevando a produtividade das pessoas e/ou reduzindo as despesas.

	A chave para todas essas etapas é dividi-las em partes menores que são mais fáceis de entender e de resolver:

	
			Aumentar as vendas é, em parte, ter mais clientes.

			Ter mais clientes geralmente é apenas visto como ganhar novos, mas também deve incluir a manutenção dos atuais.

			Manter os clientes atuais significa garantir que eles não sejam persuadidos a mudar para a concorrência.

			Impedir que os clientes sejam conquistados por seus concorrentes exige um sistema robusto para contatá-los proativamente e com mais frequência.

	


	Em uma empresa de serviços profissionais, foi implementada uma abordagem na qual os clientes de nível A teriam acesso a uma reunião presencial, cara a cara, todos os meses; os clientes de nível B, apenas uma reunião presencial a cada dois meses, com uma call ou telefonema entre as reuniões; e clientes de nível C fariam reuniões presenciais a cada três meses, com contatos por telefone e e-mail nos intervalos. Isso forçou a empresa a ser proativa e a concentrar a atenção nos clientes mais importantes. 



	Este é um sistema simples; uma ideia simples para minimizar o risco de que os bons clientes sejam “conquistados” pelos concorrentes. A maioria das empresas não tem esse tipo de sistema de gestão para forçar seus funcionários a manterem contato com os clientes, com uma frequência que os clientes concordem que seja adequada. O resultado disso é que os concorrentes se aproximam dos seus melhores clientes, prometem amá-los mais do que você, e acabam por roubá-los bem debaixo do seu nariz.

	Uma pesquisa realizada com clientes de grandes empresas multinacionais procurou identificar as razões pelas quais alguns deles decidiram comprar em outro lugar. As razões incluíam:

	
			
Conveniência: alguns clientes mudaram porque outro supermercado abriu uma nova loja mais perto.

			
Relacionamento: alguns clientes estabeleceram um relacionamento com uma pessoa da empresa e, quando essa pessoa mudou para outra organização, eles foram junto.

			
Produto, prazo e preço: alguns clientes mudaram porque a empresa não poderia oferecer os produtos certos, entregá-los no prazo necessário ou eram caros demais.

	

	Entretanto, a pesquisa encontrou evidências contundentes de que a grande maioria dos clientes que mudaram de empresa, o fez como resultado do que descreveram como indiferença percebida. Ou seja, os clientes simplesmente não acreditavam que a empresa se importasse o suficiente com eles, mesmo que isso não fosse, de fato, verdade.

	Este é o ponto crítico a ser entendido. A indiferença percebida foi o principal fator em cerca de 68% de todos os negócios perdidos, e o preço foi a razão alegada em menos de 10% dos casos.


	Você perderá cerca de sete vezes mais clientes por conta da indiferença percebida do que por questões relacionadas ao preço.

	Meu Deus!



	Os gestores precisam trabalhar para manter os clientes atuais satisfeitos, mas eles também precisam ganhar outros novos para substituir os que são perdidos por motivos que estão fora do seu controle. A maioria das micro e PMEs (Pequenas e Médias Empresas):

	
			Não empreendem atividades sistemáticas de marketing de qualquer tipo.

			Não têm uma lista básica de clientes segmentada, ou segmentos de mercado, para direcionar suas ações.

			Não têm uma proposta clara de venda e nem mensagem de marketing.

	

	A maioria dessas empresas utiliza uma abordagem simplista e reativa. Iniciam ações de marketing quando estão sem clientes e param quando há outras coisas a fazer. Seu marketing diz uma coisa, os vendedores dizem outra e as pessoas que entregam o produto ou serviço dizem outra completamente diferente!

	Algumas ações simples e sistematizadas para garantir uma atividade consistente e sistemática podem ter um impacto profundo na conquista de novos clientes. Em várias empresas, e até mesmo em grandes organizações com as quais trabalhei, a atividade de marketing é simplesmente nula ou está mais envolvida no envio de calendários personalizados, uma vez por ano, do que na implementação de ações simples, regulares e sustentadas, que podem fazer uma grande diferença nos resultados.

	Você também deve rever o treinamento em habilidades de venda que é aplicado em sua equipe, como por exemplo: aprender a interpretar a linguagem corporal e praticar a “escuta ativa”, além de preparar seus vendedores para lidar com as objeções mais comuns dos clientes. Saber quando fechar a venda é uma habilidade crucial, mas muitas vezes ausente. Você precisa de rotinas de venda estabelecidas para garantir que todos os clientes saibam de todos os produtos que você oferece, e que sejam incentivados regularmente a aumentar os pedidos e a comprar mais que o habitual, entre outras coisas.

	O McDonald’s é especialista em aumentar o ticket médio da compra com perguntas do tipo: “você gostaria de uma bebida para acompanhar?” ou “você quer a promoção (o combo)?” – essas são perguntas que levam muitos clientes a gastarem um pouco mais. A grande maioria das empresas simplesmente aceita o pedido inicial do cliente e segue em frente, deixando de explorar as oportunidades de upselling (venda de um produto ou solução superior) ou de cross-selling (venda de produtos e serviços adicionais ou complementares).

	Finalmente, você deve analisar questões de eficiência, em vez de redução de custos, a fim de verificar se o negócio pode se tornar mais enxuto e eficaz. Você pode, por exemplo, analisar a relação entre os custos com pessoal e o volume de negócios, para identificar se o crescimento do valor da folha de pagamento está inadequado para os níveis de faturamento – seja essa análise feita comparando-se um ano com outro ou, talvez, uma loja com outra. O objetivo é garantir que todos os custos da empresa tenham uma boa relação custo-benefício e sejam investimentos eficazes, ao invés de simplesmente partir para uma abordagem de redução de custos. Em muitos casos, a resposta adequada pode ser gastar um pouco mais!

	Todas as ideias acima são mudanças simples que ajudarão você a melhorar alguns aspectos do seu negócio. Elas são aquilo que empresas de marketing, agências de publicidade, consultores de gestão e outros profissionais focam para melhorar a lucratividade. No entanto, o assunto central deste livro é, obviamente, aumentar os lucros por meio de uma compreensão mais clara dos preços que a empresa pratica.

	A seguir, tem-se o exemplo de uma empresa faturando cerca £1 milhão. A tabela apresenta os valores do último exercício financeiro e explora o impacto de cada uma das cinco formas de fazer um negócio crescer apresentadas neste capítulo.

	Tabela 1.1 – Impacto de cada uma das cinco formas de fazer um negócio crescer

	[image: Empresa Exemplo Ano
Faturamento
Custo das mercadorias vendidas
Lucro bruto ou margem de contribuição
Custos fixos
Lucro
£1.000.000
(£700.000)
£300.000
(£250.000)
£50.000
30%
Número de clientes ativos no início do ano
Número de novos clientes conquistados
Taxa de aquisição
Número de clientes perdidos
Taxa de evasão ou churn%
Número de clientes ativos no final do ano
800
80
10%
40
5%
840
Número de transações por cliente no ano 6
Número de transações no ano (840 x 6) 5.040
Ticket médio (£1.000.000/5.040) £198,41]


	Esses números baseiam-se em uma empresa real e foram arredondados para maior clareza. A tabela a seguir mostra o impacto nos resultados causado pelas cinco formas de fazer um negócio crescer (em que o aumento do número de clientes está dividido entre conquistar mais e perder menos clientes).

	Tabela 1.2 – O impacto nos resultados causado pelas cinco formas de fazer um negócio crescer 


[image: Mudança Exemplo
de Ação Impacto Aumento
no Lucro
Aumento
a partir de
£50.000
Aumento na taxa
de aquisição de
10% para 12%
Mais ações
de marketing
Aquisição de
apenas 16
novos clientes
£5.710 11%
Taxa de evasão
ou churn% varia
de 5% para 3,5%
Melhoria no
atendimento
ao cliente
Manutenção de
12 clientes a
mais
£4.282 9%
Número de
transações varia
de 6 para 6,1 por
cliente ao ano
Mais
proatividade
em vendas
84 novas
transações ao
ticket médio
£4.996 10%
Aumento do ticket
médio de £198,41
para £202,38
(mais volume
ou qualidade)
Preparar
pacotes
ou combos
de produtos
Ganho adicional
de £3,97 em
cada venda,
mas com custos
associados
£5.999 12%
Aumento do
preço de £198,41
para £202,38
Simplesmente
aumentar
os preços
Ganho adicional
de £3,97 em
cada venda, o
que equivale a
2% de aumento
nos preços
£19.995 40%]

	Uma pequena mudança na conquista de novos clientes, perder menos clientes, aumentar o ticket médio das vendas ou vender mais produtos por vez – qualquer uma dessas ações poderia gerar um aumento de aproximadamente 10% no resultado final. Mas uma mudança igualmente pequena no preço (cerca de 2% de aumento) poderia gerar um impacto quatro vezes maior no resultado (cerca de 40%). Além disso, todas as outras ações demandariam muito mais tempo, esforço e recursos financeiros para serem implementadas, enquanto o ajuste nos preços é rápido e fácil de se fazer.

	O que você pode ver a partir desse exemplo, e o que você verá com base na sua própria realidade, é exatamente o que eu vejo toda vez que discuto esses números com os clientes.

	É por isso que o foco deste livro é exclusivamente a precificação, ou pricing.


	[image: ]
	Estávamos muito receosos em simplesmente elevar os nossos preços, apesar de Peter Hill ter explicado os números de forma brilhante. Mas ele estava certo. A mudança foi fácil, os clientes aceitaram sem problemas, e o impacto foi imediato e substancial.

	MS – CEO da Fine Worldwide Goods Limited 



	
			Por que as pessoas não enxergam o problema como uma questão de preço?

	

	O maior e mais rápido impacto sobre os lucros vem simplesmente do ato de aumentar um pouco os preços. Isso é matematicamente verdadeiro e, também, a realidade de todos os negócios com os quais trabalhei. Por que, então, quando uma empresa busca aumentar os lucros, quase sempre escolhe primeiro uma das outras formas de fazer um negócio crescer?

	Vamos considerar empresas que enviam cotações de preços aos clientes.

	Qual é, na sua opinião, o fator mais importante para vencer em uma cotação de preços?

	O motivo pela qual a maioria das empresas não ganha uma cotação de preços é, predominantemente, por conta da forma como conduz todo o processo de compra. Entretanto, o motivo mais citado pelos vendedores é que “o nosso preço estava alto”. Só quando uma empresa considera todos os fatores envolvidos no processo de compra é que ela consegue persuadir as pessoas-chave do cliente de que nem sempre ter o menor preço é o mais importante.

	Dependendo da área em que você atua, provavelmente já recebeu uma cotação de preços para fornecimento de algum produto ou serviço. Então, você sabe que o objetivo é apresentar um preço ao cliente para que ele escolha entre as várias alternativas.

	Muitos fatores distintos determinam se uma cotação será bem-sucedida. O relacionamento entre o fornecedor e o cliente tem grande influência nesse processo e, muitas vezes, os compradores estão dispostos a pagar um preço mais elevado quando a confiança é maior. Ser transparente com os clientes evita que eles comprem de outros fornecedores dos quais não têm certeza do que receberão. A rapidez na resposta a um pedido de cotação de preços, por exemplo, ajuda a evitar que o cliente tenha dúvidas sobre a capacidade do fornecedor de cumprir prazos.

	A maioria das empresas que responde às cotações de preços:

	
			Não conhece sua própria taxa de conversão, ou seja, o percentual de negócios fechados em relação ao de propostas enviadas.

			Não acompanha sistematicamente as propostas enviadas, simplesmente espera para ver o que acontece.

			Envia uma cotação de preços sem informações adicionais como: “por que nos escolher”, ou uma explicação sobre como o preço foi calculado.

			Nunca investiga o motivo de ter ganho um negócio, e muito menos descobre porque perdeu uma cotação.

	

	Descobrir o motivo da perda de um negócio e coletar informações sobre os concorrentes fornecem dados para a melhoria das cotações futuras. A questão é que, na falta dessas informações, as empresas presumem que o fator decisivo, do ganho ou da perda, foi o preço.

	O fato é que o cuidado na condução do processo de cotação de preços tem muito mais impacto sobre a taxa de conversão do que o preço por si só. Reduzir os preços para ganhar mais negócios raramente gera bons resultados. Porém, ter um sistema robusto de gestão das cotações de preços sempre traz resultados positivos. Pratique o que foi discutido até aqui e sua empresa conseguirá cobrar preços mais altos.

	Os tomadores de decisão nas empresas geralmente não têm todos os dados para saber em quais aspectos podem melhorar seus negócios para aumentar os lucros. O fato é que eles perdem a maioria de seus clientes como resultado de um serviço ruim, e não por causa do preço. Eles perdem muitos negócios porque não acompanham as propostas com a intensidade adequada, e não porque tinham o preço mais alto.


	Resumo

	
			Existem cinco formas de fazer um negócio crescer.

			Dentre elas, aumentar os preços é a forma mais fácil e rápida de se alcançar lucros maiores. 

			A maior parte do que as empresas oferecem, seja um produto ou serviço, vale mais do que elas têm coragem de cobrar.

	



	
			Colocando em prática
			[image: ]Usando as informações do último relatório financeiro anual da sua empresa, trabalhe na planilha “Profit Potential” (disponível para download no site www.markholt.co.uk ou baixe o aplicativo “Pricing for Profit” para iPad na App Store):

			
					Identifique os dados que você não pode quantificar facilmente (por exemplo, a taxa de evasão ou churn%) e planeje implementar sistemas para que você possa coletá-los no futuro.

					Faça estimativas razoáveis para os dados que você não conseguir obter facilmente.

					Calcule o potencial de lucro para cada uma das cinco formas de fazer um negócio crescer.

			

			[image: ]	Considere suas ações atuais para fechar novos negócios:

			
					Faça uma lista de todas as atividades sistemáticas de marketing que você realiza.

					Você já tem uma lista de clientes-alvo (ou de segmento de mercado) para prospectar? Se não, desenvolva uma.

					Você já tem uma proposta de venda clara e uma mensagem de marketing que não foque apenas no quão mais barato você é? Se não, desenvolva uma mensagem simples do tipo “razões para comprar”, direcionada aos seus clientes-alvo.

			

		

	

	Todas essas informações serão úteis mais tarde, e se você usar os seus próprios números em alguns dos exemplos, isso terá um impacto muito maior sobre o seu negócio.

	Faça o download das planilhas em www.markholt.co.uk. Preencha-as com os seus números e veja qual é o seu potencial de melhoria do lucro.

	
			Desafio ao leitor

	

	Se aumentar os seus preços hoje puder lhe render um aumento significativo do seu lucro e se você tiver autoridade para fazer isso, vá em frente. Envie um e-mail hoje mesmo para mim, contanto sobre a sua intenção (como uma espécie de compromisso), e depois me mande um segundo e-mail, daqui a uns dois meses, informando qual foi o aumento do seu lucro – em valor monetário e em percentual (não precisa ser o valor exato, mas apenas a ordem de grandeza). Publicarei anonimamente os resultados no meu site para que você possa ver como você se compara a outras empresas. [image: ]
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