A precificacdo no marketing

industrial brasileiro

Algumas licoes,
a partir das percepcoes
de mais de 200 executivos
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A pesquisa — praticas brasileiras

Valor Gest3o de Precos
Percebido
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Resultados

Mercados



Como sdo decididos os precos?

Pressao dos

_ Competicao
clientes

Impostos ‘ Custos
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Oportunidades em Precificacdo

no marketing industrial brasileiro

Entender os mercados
Selecionar os clientes
Criar Valor Percebido

Definir precos alvo
Alinhar incentivos
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Entender os mercados

* 54% nao fazem pesquisas
com 0S seus clientes!

* 63% nao fazem pesquisas

com os clientes dos seus
competidores.
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Entender os mercados

melhor que a competi¢do

.
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Selecionar os clientes

Forte correlacdo com bons resultados

Foco nos segmentos de mercado
gue melhor reconhecem o Valor
gue oferecemos.

Em determinados casos,
deliberadamente perdemos
alguns clientes.
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Selecionar os clientes

A maior parte dos clientes ndao é rentavel
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Numero de clientes
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Criar Valor Percebido

Aquilo que todo mundo faz, ndo gera diferencial

Principais praticas
segundo a pesquisa

=

Marca e reputacao
Relacionamentos
3. Vendas consultivas

N

Baixa correlacao
com oS resultados
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Criar Valor Percebido

Os “basicos” de hoje ja foram os “atrativos” de ontem

O modelo Kano Satisfacéo
representacao grafica

Performance .
Atrativos

Nao atendido Atendido

Basico indispensavel

Insatisfacéo /
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Criar Valor Percebido

nas negociacoes

Visao do cliente

Valor
Percebido

Visao do fornecedor

Valor
do
Cliente

Custo de
Servir
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Definir precos alvo

se ndo ha diferencas, o mercado faz o preco

.. Preco de mercado

Oferta de

referéncia
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Definir pregos alvo

Mas, sempre ha diferencas

Desvantagens

Vantagens

comparativas Falxa competitiva

para 0S precos

Oferta de

referéncia
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Definir pregos alvo

Uma questdo de estratégia

Desvantagens

Vantagens

comparativas Falxa competitiva

para 0S precos

Oferta de

referéncia

N
\JRlOrrnrfr




Definir pregos alvo

Uma questdo de estratégia

Desvantagens

Vantagens

comparativas Falxa competitiva

para os precos } Neutro

Oferta de

referéncia
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Definir pregos alvo

Uma questdo de estratégia

Desvantagens

Vantagens

comparativas Falxa competitiva

para 0S precos

} Penetragcéo

Oferta de

referéncia
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Alinhar incentivos

Comissdo por faturamento pode gerar conflitos

Exemplo:
Preco alvo com margem bruta de 40% e comisséo de 10% sobre o faturamento
Com 20%
Sem descontos de desconto
Meta de vendas (sem desconto) $ 1.000.000 $ 800.000
Comissao do vendedor $ 100.000 $80.000
Margem para a empresa $ 300.000 $120.000
Probabilidade de fechar a venda 50% 90%
Comisséo esperada $ 50.000 $ 72.000
Margem esperada para a empresa $ 150.000 $ 118.000
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Obrigado

Alex Carneiro — alex@valorart.com.br

www.valorart.com.br
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http://www.valorart.com.br/

