O preço certo de um produto é o quanto ele vale


Um fabricante de motocicletas resolveu apostar em um modelo revolucionário. Uma moto de altíssima potência e totalmente silenciosa. Modelo pronto, 50 unidades foram distribuídas por lojas de diversas cidades e a máquina atraiu curiosos. A idéia, que parecia fantástica, na verdade era um fracasso de vendas. Ninguém foi além do test-drive. Talvez por falta de estudos junto ao mercado, descobriu-se que a moto não agregava valor a público nenhum. “Cinqüentões”, amantes de motocicletas silenciosas, a achavam potente demais. Jovens, adeptos da velocidade, não viam graça em acelerar uma máquina que não faz barulho. 
Ela não valia nada, não adiantava colocar preço. 


A história, real, fez parte das inúmeras ilustrações do professor norte-americano Thomas Nagle, autor do consagrado livro Estratégia e Táticas de Preços – Um Guia para Decisões Lucrativas, e foi apresentada nesta segunda-feira (19/09), em seu primeiro dia de aula no Special Management Programs, evento promovido pela HSM em São Paulo. A missão do professor foi a de mostrar, a um público formado por executivos de conceituadas instituições, a importância de se avaliar corretamente um produto, como a motocicleta descrita no exemplo, antes de etiquetá-lo com preço. 


Ação estratégica é a alma do negócio – Nagle é um dos maiores especialistas em gestão de preços do mundo e segue alguns roteiros para calcular preço e valor. Por exemplo, agir de maneira estratégica é a alma do negócio. Só assim vai descobrir-se o que realmente o consumidor espera de um produto e, conseqüentemente, quanto ele está disposto a pagar. Para isto, faça perguntas corretas – aliás, este é o tema da aula. “É preciso pensar a estratégia como uma tática para se calcular o preço”, ensina o professor. “Questione sempre qual a disposição deste comprador em pagar”, completa ele. 


Saber o real valor é o diferencial de mercado – Nem sempre avaliar o preço de um produto com base em seu custo é uma boa opção –é um risco que pode levar uma empresa à falência. O correto, na opinião de Nagle, é saber o real valor, o quanto aquilo que é inserido na prateleira pode ser importante na vida de quem vai comprá-lo. É o diferencial do mercado, o algo mais que pode até colocar cifras acima em relação ao concorrente direto, e que mesmo assim vai proporcionar vendas e lucros maiores. “Seja proativo, descubra o que o mercado e quem negocia com você estão esperando. Seja impulsionado por valor e lucro.” 

Desta forma, conclui Nagle, é primordial ter objetivos comuns aos de quem investe em seu negócio. “Ele tem que interagir conosco.” Passo dois é saber negociar, ter alma de vendedor para, no final, evitar que apenas o cliente saia ganhando –lembre-se de que o lucro é fator fundamental para o sucesso de sua empresa. Muitas vezes, desta forma, é até necessário dizer não aos pedidos para redução de preço em uma negociação, inclusive, com clientes de grande porte. “Faça-o descobrir o quanto vale o que está pagando”, alerta. 


As fraldas que valem por um supermercado todo – Em um outro exemplo, Thomas Nagle lembra de uma multinacional do ramo de fraldas descartáveis que conseguiu convencer uma grande rede varejista a mudar sua política na hora da compra. Inicialmente, fazia-se uma oferta abaixo da média por um volume enorme de mercadorias, suficiente para um ano de estoque, o que não era bom para o fabricante, envolvido em uma difícil negociação que, só mudou de lado, quando se provou que aquela marca de fraldas tinha um valor agregado enorme, que valia o quanto era calculado quando saía da linha de produção e, por isto, puxava compradores para a loja que, no final, saíam de sacolas cheias com diversas outras mercadorias. As fraldas, na verdade, eram âncoras e mereciam ser pagas por isto. 


Descubra com quem negociar – Produto novo pronto e seu vendedor vai ao gerente de compras do cliente. Ele terá pela frente uma pessoa tão hábil quanto ele em negociar, é a rotina. Porém, ao se identificar na recepção da empresa compradora talvez ele tenha procurado a pessoa errada. O gerente de marketing possivelmente fosse a melhor opção. É ele quem poderia visualizar os lucros que vocês dois poderiam ter ao se aproveitar todo o valor agregado ao novo integrante do mercado. “Na avaliação estratégica, descobre-se quem são as pessoas certas”, ensina Nagle.

Desta forma, nem sempre é o vendedor quem deve tomar a iniciativa da apresentação do produto. Na interação entre os departamentos de sua empresa, não ache estranho que a decisão inicial seja tomada pela alta administração, pelo marketing, logicamente aliados aos profissionais de venda, em um processo de interação. 


No caso de disputas acirradas por fatias de mercado, Nagle cita o exemplo da guerra entre as cervejarias no Brasil – afirma ter ido conferir de perto em uma loja, logo após chegar ao Brasil. Poucos fabricantes dominam o setor, porém, todos eles têm produtos com preços completamente diferentes para evitar a desvalorização do carro-chefe, por exemplo, que necessitaria de uma redução de custos para brigar com quem é mais barato. 


Valor econômico – Dê valor econômico ao seu projeto. Para isto, siga algumas regras fundamentais: 


Identificação do direcionador do valor: identifique quais benefícios desejados direcionam a decisão de compra e qual é a sua importância relativa. 


Situação econômica do cliente: quantifique, se possível, o valor financeiro dos direcionadores de valor mais importantes e das alternativas competitivas. 


Estimativa do valor: elabore algoritmos para calcular, a partir de insumos observáveis, o valor do produto para cada cliente ou segmento de clientes. 

Ao seguir as regras e fazer cálculos, nunca se esqueça de colocar na ponta do lápis o valor que só você ou seu produto oferecem. Aliás, nunca é demais pegar o preço de seu concorrente direto, agregar a ele o algo mais oferecido por sua linha de produção, antes de começar a calcular. Prove o quanto é saudável negociar com você. 


O preço, ilustra Thomas Nagle, é apenas a ponta da pirâmide que forma uma boa estratégia lucrativa de precificação. A base é formada pela criação do valor (valor econômico, design de ofertas e segmentação), com estrutura de preços a seguir (parâmetros, delimitadores e controles), divulgação do valor (ferramentas de comunicação e venda de valor), política de preços (táticas de negociação e políticas de fixar preços) e, por fim, o preço –o quanto vale todo o seu trabalho.

Definir preços é trabalho em equipe


Nunca defina preço sozinho. O alerta é feito pelo professor norte-americano Thomas Nagle, autor de livros como Estratégia e Táticas de Preços – Um Guia para Decisões Lucrativas, que, nesta terça-feira (20/09), promoveu o seu segundo e último dia de aula no Special Management Programs, evento promovido pela HSM em São Paulo. Segundo o palestrante, um dos maiores especialistas em gestão de preços do mundo, a decisão deve ser centralizada em uma equipe própria, com gerentes oriundos de várias áreas e, de acordo com o porte da corporação, esta pode ser uma função única dentro da empresa por parte destes profissionais. 

“Se a função de definir preços for exclusiva da gerência de vendas, provavelmente a empresa não vai atingir uma estratégia eficiente”, acredita Nagle. Além do gerente de vendas, este comitê deve ser composto ainda por gerente de produto (marketing), exatamente para se traçarem estratégias e segmentos de atuação; gerente financeiro, para calcular regras que levem à rentabilidade; gerente de operações e um profissional até então desconhecido por muitos executivos, o gerente de precificação, cargo que talvez possa ser exercido por um dos vendedores mais experientes na empresa. “Sua função assemelha-se a de um primeiro-ministro, não é um tomador de opiniões, mas pode comandar todo o comitê”, justifica o professor. 


De acordo com Nagle, o CEO de uma corporação nunca deve fazer parte de um comitê de precificação. Segundo ele, presidentes de empresas podem tomar decisões erradas quando estão sob pressão, sem dar ouvidos aos profissionais envolvidos diretamente no caso. “Só deve ser chamado quando não houver um acordo entre os integrantes da equipe”, acredita. E este comitê não pode perder o foco de que o preço deve ser baseado em lucratividade –aliás, boa conduta é definir a remuneração da equipe de venda em lucros e não em comissões pelo valor do negócio. 


Decisões políticas – Ao grupo de executivos que lotou o anfiteatro do Hotel Hilton, onde ocorreram os dois dias de aula, Nagle disse que as decisões do comitê de precificação devem ser políticas, ou seja, que sempre estejam de acordo com os planos táticos da empresa. “Deve-se evitar cometer exceções, a não ser quando é um negócio único, como a venda de uma casa, algo que não vai acontecer mais”, diz o professor, em referência aos problemas que uma redução de preços a pedido do cliente, por exemplo, pode acarretar no futuro. 


Como anunciar um aumento de preços – Se não faz parte do grupo de precificação, o presidente de uma empresa tem um papel importante em um outro momento do cálculo de preços, no de avisar o cliente de que haverá reajuste no valor acordado anteriormente. Conforme Nagle, o vendedor deve ser excluído desta missão, pela tendência de ceder às pressões de quem precisará pagar mais. Outro conselho é o de sempre ter um Plano B nas mangas para o caso de rejeição ao reajuste, como uma oferta maior de serviços, por exemplo, ou menor, que mantenha o valor no patamar anterior. “Mas, sempre se afaste dos maus negócios para preservar a integridade dos preços.” 


Nagle dá algumas dicas de como se portar diante de clientes que colocam barreiras ao reajuste de preços. Faça a eles as seguintes propostas: 


- Aumentem o volume de negócios com o vendedor. 


- Reduzam os serviços requeridos. 


- Adquiram separadamente produtos correlatos que antes eram vendidos em um único pacote. 


- Criem para as contas em risco um programa de “Cliente Preferencial” que as gratifique com um serviço melhor e com parcerias. 


Compradores profissionais – Prepare-se, na outra ponta da negociação você terá alguém tão ou mais experiente que você, pois o perfil do gerente de compras mudou. A função, que há pouco mais de uma década era ocupada, geralmente, por engenheiros ou vendedores à espera da aposentadoria, tem agora administradores competentes, com especializações no exterior e uma missão: conseguir o melhor negócio, para a empresa dele, é claro. 

“Normalmente, eles (gerentes de compras) são mais inteligentes que os vendedores que, sem uma boa preparação estratégica, certamente cairão em armadilhas” afirma Thomas Nagle, citando a existência de quatro tipos de clientes e que a equipe de vendas precisa sempre saber identificá-los para estabelecer o melhor plano tático: 


Motivados pelo preço: vão sempre procurar a melhor oferta, não dando importância ao valor agregado ao produto ou serviço. 


Motivados por marcas: querem nomes que gerem tranqüilidade. Assim, sua empresa vai sempre precisar ter uma boa referência para fazer bons negócios com estes clientes. 


Motivados por segmentos de valores: sempre vão buscar algo mais e aceitam pagar o preço sugerido quando atingem o objetivo. 


Motivados por segmentos de conveniência: são os clientes que buscam agilidade, atendimento rápido. 


Evite competir – Thomas Nagle avisa: “quem pensa em iniciar uma guerra de preços, provavelmente se dará mal”. A competição, como em uma guerra de verdade, tende a enfraquecer. Por isso, evite entrar numa disputa mercadológica por preços. “Não seja você o provocador do impasse”, completa o professor norte-americano, como um primeiro de três conselhos sobre como gerenciar competição de preços. O segundo é deixar claro para o concorrente que você não está disposto a lutar, mas que vai combater, se necessário. O terceiro é buscar a paz comercial. 


“Faça mais do que reagir à competição de preços, execute planejamentos”, ensina Nagle. “Não brigue por cada venda, selecione suas disputas para obter vantagens”, completa ele, que cita também algumas conseqüências para a guerra de preços: 

Gerencia-se de olho no curto prazo, ignorando o que pode acontecer no futuro. 

Retomam-se antigos hábitos, como baixar preços, que já haviam sido erradicados pelo comitê de precificação. 


Não se prevê a reação dos concorrentes. 


Não há comunicação proativa de intenções. 


Um risco, um lucro – Seja um parceiro de seu cliente, em nome da lucratividade. Conforme conta Thomas Nagle, quando uma empresa assume conscientemente os riscos de seu cliente, as chances de novos negócios surgirem são enormes. “Será criada uma relação de confiança”, finaliza.

