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INTRODUCAO

O presente documento possui por objetivo nortear o franqueado DOUTOR
RODAS com conceitos gerais sobre Marketing e na execuc¢ao de estratégias
de MARKETING para sua unidade.

Neste documento, o FRANQUEADO podera obter informacodes, para elaborar

meétodos, estratégias e metas, para divulgagao e conquista de melhores
resultados da unidade franqueada.

www.doutorrodas.com.br
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NOSSA HISTORIA

A DOUTOR RODAS deu inicio em suas atividades em meados 2010, surgiu da
percepcao empreendedora do advogado e empresario Sr. Thiago Maia
Machado, que, conhecedor dos problemas e agruras enfrentadas pelos
motoristas e proprietarios de veiculos com as frequentes avarias e quebras
de rodas dadas as mas condi¢coes das rodovias brasileiras, identificou a
oportunidade de formatar um modelo de negdcio até entao inexistente no
Brasil.

O empresario ja havia consolidado notoriedade atuando no segmento de
comércio e fabricacao de equipamentos para recuperacao de rodas, e,
especialmente, em prestacao de servicos de reforma de rodas, possuindo
ampla experiéncia neste setor.

A DOUTOR RODAS possui hoje, o que ha de mais moderno em tecnologia
reformadora de rodas automotivas em toda a América Latina, envolvendo
reparagoes, consertos e restauracoes de rodas e aros automotivos
danificados e avariados, além do mais completo mix der servicos de auto
center e estética automotiva.

www.doutorrodas.com.br
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MARKETING

3.1 - CONCEITO

E a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades do mercado
por meio de produtos ou servicos que possam interessar aos consumidores. A
finalidade do marketing € criar valor e chamar a atencao do cliente, gerando
relacionamentos lucrativos para ambas as partes

3.2 - Tipos de midias

Para divulgar sua Unidade, varios tipos de midia podem ser utilizados. O importante é
analisar o objetivo a ser atingido para, depois, escolher a midia mais adequada.

TV Banner Metro Faixa voadora
Radio Faixa Feiras e eventos Mala direta
Revista Busdoor Panfletagem Carro de som
Jornal Taxidoor Midia de chao Internet

www.doutorrodas.com.br
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MARKETING

CENTRO AUTOMOTIVO

'
‘g DiCAe

Ao optar por uma midia, deve-se levar em consideracao o numero de pessoas que
serao atingidas, o perfil das pessoas que se quer atingir, 0 pre¢o a ser pago por pessoa
atingida (pre¢o total dividido por numero de pessoas atingidas = custo por mil),
peculiaridades (anuncios/periodo).

mp TV
e Midia de massa - 95% dos lares brasileiros tém um aparelho de TV

(perde apenas para o radio, presente em 100% dos lares);

e Pouca segmentagao - nao € possivel garantir, por exemplo, que soO
pessoas maiores de 50 anos assistam;

e Fortalecedora de massa - caracteristica muito importante;

e Alto apelo emocional - trabalha visao, audicao...

e Alta credibilidade - as pessoas acreditam mais quando o produto €
anunciado na TV;

e Forte instrumento de venda - o poder de argumentacao aumenta;

e Inser¢coes de 15 (quinze) ou 30 (trinta) segundos;

e IBOPE faz auditoria de audiéncia - relatério com audiéncia e perfil
(classe social, habitos de consumo, faixa etaria);

e Precos bastante variados - depende do numero de pessoas que
assistem;

e Unico veiculo que ndo pode ser adquirido sozinho - através de nossa

Agéncia de Publicidade.

www.doutorrodas.com.br
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MARKETING

=» RADIO
e Midia de massa - 100% dos domicilios brasileiros tém radio;

e Alta segmentacao - AM e FM (classico, MPB, rock, mais jovem, menos
jovem...);

e Alta cobertura;

e Midia de sustentagcao - TV + Radio: o radio sustenta a TV, prolongando
o efeito;

e Minimo indicado de anuncios - 5x (cinco vezes) ao dia, durante 03
(trés) meses;

e Necessidade de comerciais bastante diferentes/atraentes;

e Pode ser adquirida individualmente, localmente;

e Preco varia muito, de acordo com a praca e a audiéncia;

e Duracao de cada insercao: 30 segundos (em 90% dos casos) ou 1 (um)
minuto;

e Audiéncia - medida pelo IBOPE - convém pedir ranking para as radios

da cidade.

mp» JORNAL E REVISTA
e Midias de massa;

e Alta credibilidade - quem compra o jornal ou revista, acredita na
veracidade do que neles esta escrito;

e Alta segmentacao - pode-se escolher o publico a ser atingido de
acordo com o tipo de publicagao (exemplos: classificados, revistas de

arquitetura e construgao, e outros);

www.doutorrodas.com.br
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MARKETING

e Resposta direta;

e Vasta exploracao de conteudo;

e Publico de revista: mais qualificado;

e Midias auditadas pelo IVC (Instituto de Verificacao de Circulagao);

e O preco por anuncio varia de acordo com a praca, 0 tamanho e a

circulacgao.

= OUTDOOR, BUSDOOR E TAXIDOOR

e Alto impacto visual, ideal para lancamentos de Unidades / produtos /
campanhas;

e Exige muita criatividade para causar impacto;

e Pouca segmentacao, visto que esta exposto na rua, onde todo mundo
pode ver;

e Midias de sustentacao, interessantes para serem utilizadas em
conjunto com TV e radio, por exemplo;

e Preco varia de acordo com o local onde sao instalados.

Obs.: todos permitem escolha de Llinha e exigem contratos

semestrais/anuais.

mp BANNER E FAIXA
e Impacto visual;

e Midias de sustentacao;
e Resposta direta - mensagens imperativas, como “Alugue ja!"

e Sujeito a legislacao local.

www.doutorrodas.com.br
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MARKETING

m» PANFLETAGEM / DEGUSTACAO
e Criatividade;
e Qualidade grafica;
e Legislagao - muito cuidado com locais proibidos;
e Panfletar sempre perto da Unidade, em locais que tenham grande
fluxo de pessoas;
e Verificar bairros interessantes, onde se concentra o maior numero de
construcoes em andamento;
e Todos os panfletos devem conter um de nossos diferenciais e
vantagens;
e Deve ser feita grande supervisao do trabalho;
A arte deve ser desenvolvida pela FRANQUEADORA.

= FEIRAS E EVENTOS
e Alta segmentacao;

e Venda (a maior vantagem);

Exposicao de marca/produto;

Resposta direta, dependendo da ac¢ao tomada;

Em geral, utilizadas para captacao de cadastro e inicio de contatos.

= FAIXA VOADORA

e Fortalecimento e expansao da marca;
e Alto impacto;
e Pouca segmentacao;

e Resposta direta;

www.doutorrodas.com.br
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e Geralmente, usado em praias;

e Mensagem: tem que ser simples e que fixe o objetivo.

=) INTERNET
e Alta segmentacao atraveés de redes sociais e adwords;
e Alta cobertura;
e Vasta exploragao de conteudos;
e Melhor custo beneficio;
e Contato direto com o publico alvo;
e Ferramenta de relacionamento;

e Fortalecimento e expansao da marca.

www.doutorrodas.com.br
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PLANEJAMENTO DE MARKETING

4.1 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Planejamento estratégico € o processo de @;ﬁ” e it
desenvolver e manter um ajuste estratégico = @
entre as metas e capacidades da sua unidade e | S
suas oportunidades geradas pelo marketing.
Implica no apoio a metas e objetivos tracados
pela FRANQUEADORA, no desenvolvimento de
uma missao institucional regional clara,
estratégia sélida e implementac¢ao adequada.

Para poder planejar com exceléncia, o FRANQUEADO deve:

e Conhecer profundamente as metas e estratégias de marketing da
FRANQUEADORA.

e Analisar seu ambiente presente e futuro.

e Avaliar seus recursos para ter nocao do que podera realizar.

e Selecionar a estratégia de menor custo para atingir essas metas e
objetivos.

e Implementar a estratégia, o que muitas vezes pode implicar na estrutura
de sistemas de informacao, planejamento e controle da unidade. Quando
estes controles forem alinhados, ha a promessa de melhoria de
desempenho.

A nossa equipe de Marketing podera auxiliar o FRANQUEADO, ajudando em
cada fase do planejamento e na tomada de decisao.

www.doutorrodas.com.br
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

4.2 - ELABORACAO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégia de Marketing é a selecao de um mercado-alvo, escolha de uma
posicao competitiva e desenvolvimento de um composto de marketing eficaz
para atingir e servir o mercado escolhido.

A formulacao de uma estratégia de marketing inclui decisdes sobre as
ofertas atuais, identificacao de oportunidades, analise da concorréncia e
posicionamento.

A primeira etapa na preparacao de uma estratégia de marketing é o
conhecimento profundo do mercado. Definimos mercado da seguinte forma:

“Mercado é um grupo de pessoas que tém interesse
real ou potencial por um produto ou servico e a
capacidade de pagar pelo mesmo”.

Quando vistos de perto, todos 0os mercados sao
heterogéneos, isto é, sao todos constituidos
por diferentes tipos de consumidores ou
segmentos de mercado. Logo, o empreendedor
que oferecer 0S melhores Servigos,
atendimento, beneficios e vantagens, tera
maior facilidade de abocanhar uma fatia maior
dos consumidores de sua regiao de atuacao.

O FRANQUEADO devera encontrar uma abordagem que atinja diretamente a satisfacao
e preferéncia dos seus clientes.

www.doutorrodas.com.br
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PLANEJAMENTO DE MARKETING

\ Rodas

4.3 - CONHECA SUA REGIAO DE ATUACAO

E de extrema importancia conhecer
sua area de atuacao. Indicamos que
vocé sempre se mantenha atualizado
com relagao a sua praca.
Aconselhamos realizar uma pesquisa #2729
do potencial publico consumidor de § TS, A o —
Seus servicos em sua area, tais como: /
residéncias, comércios, escolas, |
mercados, padarias, empresas e demais pE
demais tipos de estabelecimentos ou negocios). Pois desta forma sera possivel ter a
dimensao da abrangéncia de seu campo para a implantacao de sua estratégia de
Marketing.

Liste-0s para que posteriormente, vocé possa realizar acdes de marketing ou possiveis
parcerias, que lhe proporcionem melhores resultados para o seu negocio.

4.4 - CONHECA SEUS CONCORRENTES

No momento da venda é importante que se conheca a concorréncia, a fim
de, se ter estratégias bem elaboradas a nosso favor. Sempre que analisar um
concorrente, € importante levantar qual € o nome da empresa, quais
servicos sao oferecidos e os valores praticados. Se houver, tente conhecer
os detalhes do contrato (duracao, multa, termo de rescisao, etc.).

Saia a campo e defina estes estabelecimentos juntamente com a qualidade
de servico e preco praticados. Uma vez que estudamos nossos concorrentes,
podemos ter melhores argumentos para estabelecer nossa estratégia e
fortalecer nossos diferenciais, potencializando assim pontos fortes e
minimizando nossos pontos fracos, de forma a obtermos o sucesso do nosso
negocio.

www.doutorrodas.com.br



Doutor

MANUAL DE MARKETING

CENTRO AUTOMOTIVO

« & PLANEJAMENTO DE MARKETING

Abaixo, elaboramos um quia, para lhe orientar e ajudar, na analise de seus
concorrentes:

°Quem sao seus concorrentes? (Citar concorrentes do mesmo
segmento ou que trabalhem com alguns dos produtos/servigos
comercializados pela franquia DOUTOR RODAS).

eOnde eles estao localizados? (Citar endereco ou localizagcoes
proximas).

G Levantar os valores praticados e condicoes de pagamentos?

e Possuem algum sistema de beneficio aos clientes?

GVerifique se existem reclamacdes na web dos seus concorrentes e
analise as mesmas. Isso lhe proporcionara informagdes importantes,
para que vocé nao pratique ou nao falhe nestes mesmos erros.

G Classifique-os por ordem de Qualidade e Preco!

CONHECA SEU
CONCORRENTE E
MONTE SUA
ESTRATEGIA!

www.doutorrodas.com.br
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

4.5 - PARCERIAS! SINONIMO DE SUCESSO E RESULTADOS.

Parceria é a chave do sucesso. Parceria
€ um arranjo em que duas ou mais
partes estabelecem um acordo de
cooperagao, para atingir interesses
comuns. Faca uma analise e
levantamento dos potenciais parceiros
de sua regiao. Agende uma visita e
apresente sua franquia DOUTOR
RODAS e apresente a proposta de

parceria entre sua unidade e a empresa visitada.

Identifique os profissionais que tenha sinergia com as atividades da DOUTOR RODAS,
como por exemplo: mecanicas, eletricistas, som, estofados, estéticas automotivas, lojas
de vendas de carros, concessionarias e outros relacionados ao segmento automotivo,
para uma possivel parceria a sua franquia.

r

#ﬁ'ca,

' Cipicae

Realizar parcerias com comércios locais que fazem ou possam utilizar alguns servicos
que vocé possa oferecer, € uma grande abertura de mercado e pode possibilitar
rendimentos mensais bem atrativos.

Outra dica € deixar materiais em lugares estratégicos, tais como: panfletos, folders,
cartoes de visitas e outros, que possam ser acessiveis a clientes desta loja, que possam
necessitar de seus servi¢cos ou produtos futuramente.

Usando este tipo de parceria para realizar a sua divulgacao, vocé aumenta a
possibilidade de infiltrar seus servi¢os e da sua unidade DOUTOR RODAS, em um maior
numero de clientes futuros.

www.doutorrodas.com.br
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4.6 - NETWORKING

Networking é rede de contatos e diz respeito as pessoas que um individuo
conhece e aos relacionamentos pessoais, comerciais e profissionais que
mantém com elas. O relacionamento estratégico é muito mais do que isso. E
a evolucdo. E a de formacdo de redes de contatos Uteis, que podem criar
parcerias, indicacdes e novos negocios. O empreendedor preza por uma
relacao continua com o seu relacionamento estratégico. ldentifique-o.
Agende reunidoes informativas que apresentem a relevancia de sua franquia

e os beneficios.

4.7 - ANUNCIOS

Anunciar seu negdécio faz com que seu negocio se torne mais conhecido. E
cada regiao possui certas caracteristicas locais que podem alavancar o seu
negdcio. Em algumas regides, anuncios em jornais, radios, revistas e outros,
possuem um grande apelo e forte divulgacao local. Por isso, vale a pena
analisar e ver o quais as formas de divulgar o seu negdcio na sua regiao.

Exemplo: um jornal local, pode ter grande relevancia na sua regiao e pode
ser uma arma poderosa para divulgacao de sua franquia DOUTOR RODAS.

www.doutorrodas.com.br
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

4.8 - PALESTRAS E WORKSHOP

O objetivo é aumentar a interatividade de sua unidade com a comunidade,
principalmente com seus prospects (potenciais clientes). Devem ser
abordados temas atuais e de interesse comum do publico presente e sua
atividade devera servir como pano de fundo.

Sugerimos que nesta acao seja realizado um cadastro dos participantes para
gue aos poucos vocé construa um banco de dados relevante a sua estratégia
de divulgacao de determinados servigos.

A participagao em eventos e feiras, podem render muitos frutos a sua
franquia. Porém, deve ser analisados alguns pontos importantes:

Qual o valor de investimento para participagao? (caso tenha).

Ha quanto tempo este evento ou feira, ja € realizado?

Qual a média ou expectativa de pessoas, que frequentam ou

frequentarao o evento/feira?

Qual o tempo de duracao?

Estas, sao informacdes importantes, para que vocé FRANQUEADO possa
avaliar se este tipo de participacao, pode ser interessante e traga resultados
para o seu negdcio.

www.doutorrodas.com.br
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5.1 - COQUETEL DE INAUGURACAO

= Quem convidar?

Midia local (jornalistas, radialistas, publicitarios) e formadores de
opiniao em geral, gerentes/proprietarios de comércio local préoximo da
Unidade com os quais se possa criar um relacionamento para futuras
parcerias, amigos e parentes mais préoximos, funcionarios ja contratados.

=) Como organizar?

Convites: midia local (jornalistas, radialistas, publicitarios) e formadores
de opiniao em geral, gerentes/proprietarios de comercio local préximo
da Unidade com o0s quais se possa criar um relacionamento para futuras
parcerias, amigos e parentes mais proximos, funcionarios ja contratados.

Buffet: lembre-se que vocé é o dono da festa, ou melhor, do negdcio e
precisa dar atencao aos seus convidados e/ou futuros clientes. Por isso,
o ideal é que se contrate um buffet que possa organizar a festa e
garantir uma equipe especializada para servir durante o evento. Procure
elaborar um cardapio de acordo com a estacao do ano e que seja pratico
de servir. Geralmente, as unidades nao dispéem de estrutura de copa,
dai a importancia de uma empresa especializada neste tipo de servigos.

=) Qual a melhor data para realizar o coquetel?

Na semana ou dia que antecede a abertura de sua unidade. Nossa
sugestao de dia seria na quinta-feira, para depois aproveitar a sexta e
final de semana na unidade.

www.doutorrodas.com.br
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| INAUGURACAO DA UNIDADE

5.2 - SUGESTOES DE DIVULGAGCAO PARA INAUGURACAO

De acordo com a sua verba disponivel, nossa equipe de marketing podera
preparar um bom plano para divulgagcao da inauguragao da unidade DOUTOR
RODAS na sua regiao.

AcoOes de radio, promocoes locais com jornais/revistas, divulgacao nas redes
sociais, panfletagem (desde que permitidas na sua localidade) sao o6timas
formas de divulgacao, desde que sejam realizadas com antecedéncia e
planejamento estratégico.

5.3 - SUGESTAO DE BRINDES PARA INAUGURACAO

Os brindes nao sao obrigatorios, mas citamos alguns exemplos que ajudam

na divulgacao da sua unidade:
J&8) (=, M=
©)—
i v

e Chaveiro personalizado;

e Boné personalizado;

Caderno personalizado;

Caneta personalizada; ]
V4

Caneca personalizada e outros.

www.doutorrodas.com.br
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FIDELIZACAO DO CLIENTE

O ultimo e n3ao menos importante, é a FIDELIZACAO DO SEU CLIENTE. O
passo para venda dos servicos de uma franquia DOUTOR RODAS e
fidelizacao do CLIENTE é a fase da superacao. Nao no sentido de
determinagao ou atitude e sim no sentido de entregar mais do que foi
prometido. No ambito de fidelizacao do cliente através da prestacao de
servicos é necessario encantar o cliente, através de um beneficio maior do
que o esperado.

A fidelizacao da empresa € um diferencial e cria lacos de confiancga,
tornando inconveniente a migracao do seu cliente para um concorrente,
porgue o0 novo relacionamento comecaria do zero, sem nenhum
conhecimento de ambas as partes.

== DICAS DE FIDELIZACAO

e Ajude o cliente a entender suas necessidades;

e Estabeleca uma relacao de transparéncia e confianca com o cliente;

e Seja flexivel;

e Separe um tempo da semana para perguntar aos seus clientes, o que
acharam ou estao achando de seus servi¢os ou produtos;

e Verifique sempre o nivel de satisfacao de seus clientes;

e Avalie as sugestoes de seus clientes, sobre os servi¢os ou produtos
oferecidos;

e Formas de fidelizagcao aos clientes, tais como: desconto, clube de
assinatura, brindes e outros, serao estabelecidos pela

FRANQUEADORA ou conforme aprovacao da mesma.

www.doutorrodas.com.br
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FIDELIZACAO DO CLIENTE

DN

E se o cliente
nao gostar?

As pesquisas mostram que os clientes trocam de fornecedores pelos
seguintes motivos:

e 15% mudam por produtos ou servi¢gos mais baratos;

e 15% mudam por produtos ou servi¢cos melhores;

e 21% pela falta de contato e atencao pessoal,;

e 49% porque a atencao percebida era de baixa qualidade;

e 5% dos clientes que reclamam sao considerados chatos, ou seja, reclama

de qualquer forma.

AGORA VAMOS PLANEJAR E CRIAR AS
ESTRATEGIAS E COLOCAR A MAO NA MASSA!

www.doutorrodas.com.br
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PLANEJAMENTO DE MIDIA

Todo o planejamento de midia sera elaborado pela FRANQUEADORA, a fim
de, oferecer uma padronizacao e orientacao nas melhores ferramentas para
divulgagao de uma unidade MARCA FRANQUIA.

E a recomendacao da FRANQUEADORA ¢é que se utilize as redes sociais ou
Google para divulgagao, pois o planejamento de midia, consiste em alocar
adequadamente a comunicacao nos diversos veiculos de comunicagao, em
um determinado espaco de tempo, ao menor custo possivel, podendo ser de
forma organica e ou paga.

A FRANQUEADORA fornecera a cada FRANQUEADO as redes sociais e
ferrramentas a serem utilizadas. Entretanto, caso o FRANQUEADO deseje
utilizar uma rede social, que nao seja utilizada atualmente pela
FRANQUEADORA, o mesmo deve solicitar a aprovacao do FRANQUEADOR,
para utilizacao.

Com o tempo muitas ferramentas surgem na internet, algumas continuam
em crescimento, mas muitas surgem e deixam de ser utilizadas também,

porém, ferramentas como as citadas abaixo, estao sempre em crescimento e
no topo da divulgac¢ao de qualquer negodcio.

Google n r@

You
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12 Etapa - Definir a verba publicitaria

O primeiro ponto para prepara suas campanhas € saber quanto se podera
investir em cada plataforma de marketing.

A FRANQUEADORA recomenda que 1% sobre a receita bruta de cada unidade
seja investida em publicidade local, mas cabera ao FRANQUEADO avaliar e
definir o seu poder de investimento.

Escolher entre as diversas opcoes de midia nao é uma tarefa facil, por isso
recomendamos que o FRANQUEADO, siga as orientagdoes da

FRANQUEADORA, para decidir onde investir, na busca de melhores
resultados para a unidade.

Via de regra, todos os veiculos apresentam vantagens, mas € preciso fazer a
distincao do maior ou menor alcance e da relacao custo x beneficio. Ha
muitos termos importantes e que traduzem informacg¢des muito significativas
na hora de escolher o veiculo de divulgacao para a sua unidade.
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3 Etapa - Decidir o tempo de exposicao

A 3% e ultima etapa do planejamento de midia, é a escolha do periodo que
cada campanha ou anuncio sera divulgada. Recomendamos que a midia
regional seja feita regularmente, para que os efeitos e divulgacao de sua
unidade, seja recorrente, atingindo assim, muito mais clientes.

Todas as dificuldades e duvidas deverao ser solucionadas junto ao
Departamento de Marketing da FRANQUEADORA.
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8.1 - CONCEITO

F a acdo de colocar preco em algum produto ou servico. A composicao de
preco nao € um palpite, trata-se de um processo estratégico que envolve um
conjunto de analises: financeira, de mercado e marketing do negécio.

Quando conduzida corretamente, a precificagao se torna um ponto de
equilibrio entre preco, valor e margem de lucro. Os precos do seu produto
ou servico devem sempre priorizar os objetivos comerciais da empresa
dentro de um monitoramento constante das mudancas do mercado e fazer
os calculos corretamente, geram inumeros beneficios e a saude financeira
do seu negocio.

=) Maximizacao os lucros da sua empresa:

Sem uma composi¢cao de precos bem elaborada, os riscos de prejuizo sao
bem elevados.

=) Aumento das vendas:

Com o prego correto, sua empresa se torna muito mais competitiva no
mercado.

mp Otimizacao do planejamento financeiro:

Dessa forma vocé tem uma perspectiva mais certa sobre o futuro da
empresa.

mp Melhora da projecao bancaria:

Se vocé tem controle sobre os custos reais da empresa, consegue
investir mais seguramente.

mp Compreensao das flutuacoes do mercado:

Em caso de crise, vocé conseguira lancar novos valores sem ter prejuizo.
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=) Entendimento mais claro dos gastos da sua empresa:

Vocé sabera o que esta pesando demais no seu orcamento e pode buscar
saidas para isso.

mp Melhor previsibilidade de movimentagoes:

Isso permite realizar promog¢oes e descontos com mais assertividade -
como a do estoque.

8.2 - DIFERENCA ENTRE PRECO X VALOR

= PRECO

E o custo monetario para se obter um determinado produto ou servico, a
quantidade monetaria que se atribui a troca por um bem ou servico, ou seja,
trata-se do custo agregado de um produto ou servico que sera negociado
com um cliente. Assim, podemos dizer que o pre¢o € uma composicao de
calculos que considera:

® 0s gastos com compra de matéria prima e producao;
®* 0s custos da empresa para se manter funcionando;

e e 0 lucro que aquele empresario pretende ter sobre cada venda.

= VALOR

E o custo agregado as vantagens, beneficios e caracteristicas exclusivas que
aquele objeto de compra oferece ao seu consumidor. O valor esta
intimamente ligado ao publico-alvo e aos objetivos da empresa.
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®‘Curiosidade

Pesquisas confirmam que, frequentemente, 0os consumidores
usam prec¢o como indicador de qualidade. Entretanto, quando a
diferenca de preco entre duas empresas, € insignificante, os
consumidores nao utilizarao o preco para decidir qual delas
utilizar, e sim todo o conjunto de servigos, tais como:
atendimento, pds-venda, ambiente, condi¢oes de pagamento e
avaliacao da empresa. Porém, o principal motivo da decisao do
cliente, sempre fica no ATENDIMENTO.

Outras pesquisas confirmam, que muitos clientes que buscam o
diferencial “QUALIDADE”, confiam em precos mais altos para a
tomada de decisao, pois na pratica, consumidores desconfiam
que locais que cobram valores menores, acreditam que algo
esta errado e presumem que as outras que cobram mais,
oferecem “mais” na mesma proporcao, ou seja, o “barato”
muitas vezes nao € o diferencial para que seu negocio nao
esteja melhor que a concorréncia, pode ser outros fatores, que
facam com que o seu cliente opte por uma ou outra empresa.

8.3 - CUSTO DE AQUISICAO

F a média de todos os precos pagos para que um produto ou servico exista.
Portanto, dentre as pecas principais que compoem este valor é possivel

destacar:
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e impostos nacionais nao recuperaveis; numero de fora.
e impostos internacionais e de importacao,

e para os de produtos estrangeiros;

e custos de transporte;

® seguro;

® manuseio.

O custo de aquisicao € composto de: custo de venda e custo de compra, e a
soma desses itens € indispensavel para obter a precificacao correta. Ao
observar o custo de aquisi¢cao como um todo, formado por essas duas partes,
vocé inclui todos os custos “invisiveis” que precisam ser agregados na
venda, sem deixar nenhum valor de fora.

8.4 - DESPESAS FIXAS E VARIAVEIS

Esses dois conceitos estao mais ligados a empresa e nao aos produtos ou
servigos oferecidos.

mp Despesas fixas

Como o nome ja diz, sao todas as contas a serem pagas mensalmente
pela empresa, sem que os valores sejam alterados. Elas nao tém relacao
direta com a produc¢ao dos produtos ou servi¢gos comercializados. Isso
significa que seus valores nao serao alterados se o volume de vendas for
maior ou menor. Exemplos de algumas destas despesas: aluguel do
imovel, internet, telefonia, funcionarios e outros.
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=) Despesas variaveis

Sao aquelas que nao possuem uma previsao absoluta de gastos, pois o
consumo varia més a més. A alteracao dos valores também esta ligada
ao volume de producao e venda. Exemplos de algumas destas despesas:
luz, agua, gas, alimentacao, transporte, materiais de limpeza, materiais
de escritorio e outros.

Vale ressaltar que é sempre possivel fazer uma previsao das despesas
variaveis, tendo como base o histérico dos meses anteriores. Dessa
forma, para que o0 seu negocio seja sustentavel, é necessario manter o
controle das despesas sempre em dia e organizada. Somente com uma
boa organizacao € possivel manter o fluxo de caixa saudavel. Assim, sua
gestao sera muito mais tranquila e vocé tera uma visao mais clara das
movimentacoes do caixa.

8.5 - PONTO DE EQUILIBRIO

Com os conceitos abordados até o momento, nossas definicoes deram a
entender que o objetivo principal da precificacao é atingir um ponto de
equilibrio, no qual custos se igualam a receita. Essa, é sem duvida € o foco
principal de qualquer negdcio, mas para que o0 negoOcio prospere por varios
anos de atividade, é preciso que ele tenha lucratividade.

Em outras palavras, a empresa atingiu o ponto de equilibrio, quando ela
conseqguiu igualar os custos a receita. Este € exatamente o momento no
qual o negdcio se torna sustentavel e passa a ter lucro efetivamente. Trata-
se do faturamento minimo que uma empresa necessita para se manter em
atividade. A partir desse ponto, todo faturamento passa a ser lucro.
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Atingir o ponto de equilibrio € uma das metas iniciais de qualquer pessoa
empreendedora, mas ele nao pode ser o unico objetivo. Para conseguir se
sustentar a longo prazo, uma empresa precisa nao apenas arcar com seus
custos, mas também gerar renda para os seus gestores.

De qualquer modo, € crucial que vocé saiba qual é o seu ponto de equilibrio.
Assim, € possivel regular o termémetro de vendas ao longo do més para
garantir o pagamento em dia dos compromissos.

8.6 - LUCRATIVIDADE

Esta € a parte que todos os empreendedores desejam e buscam. Entretanto,
para muitos, é também uma dor de cabeca, pois como calcular a margem de
lucro do meu negécio?

Muitos empreendedores encaram este item como um obstaculo, ja que o
ajuste da margem de lucro € que vai garantir o tempo de retorno dos
investimentos.

E a diferenca entre o que vocé fatura
~ com a venda do produto ou servi¢co e o
Entao, o que P ¢
custo que se teve para ser executado
(custo de aquisicao, contas fixas e
variaveis, tributos e outros).

e Lucro?
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Exemplos:

Uma unidade DOUTOR RODAS obteve um faturamento total de R$ 30.000,00
e um total de custos de R$ 12.000,00. Qual a margem de lucro da unidade
DOUTOR RODAS?

=) Passo 1 - Calculo do Lucro
E o valor gerado de todo faturamento, menos o valor total de custos.

R$ 30.000,00 - R$ 12.000,00 = R$ 18.000,00.

= Passo 2 - Margem de Lucro

Com o resultado do calculo anterior, podemos calcular a férmula da
margem de lucro. Porém, a margem de lucro € sempre expressa em
porcentagem. Assim, basta multiplicar o resultado por “100”.

(R$ 18.000,00 /R$ 30.000,00) x 100 = 60%.

De forma simples, a margem de lucro da unidade DOUTOR RODAS, foi de
60% no mes.

8.7 - COMO ESTABELECER UMA POLITICA DE PRECO

Estabelecer uma politica de precos comeca com a decisao dos objetivos que
a franquia DOUTOR RODAS pretende atingir. Frequentemente, os objetivos
possiveis estao em conflito e uma escolha precisa ser feita. Por exemplo,
uma unidade pode desejar praticar um preco baixo, para possibilitar, que um
grande numero de SERVICOS ou PRODUTOS sejam comercializados. Porém,
isto pode ser perigoso, pois dependendo do valor cobrado e nao atingindo o
minimo de vendas necessarias, sua franquia podera ter prejuizo.
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Abaixo, citaremos os 03 (trés) modelos mais utilizados para a precificagao
dos produtos:

a) Margem sobre o custo

A forma mais comum e utilizada no mercado. A base deste calculo é: custo
final de um produto e a margem pretendida pelo empreendedor.

Neste caso, sao calculados somente o0s custos relacionados aos produtos e
nao os custos da empresa. Portanto, o lucro obtido com as vendas, ainda
precisara cobrir as despesas, para entao, ser encontrado o lucro liquido.

Nesse modelo, os riscos sao menores e a visualizagao da sua margem de
lucro é mais concreta.

R$ 200,00 (custo total)
+

R$ 200,00 (100% - margem de lucro desejada)

R$ 400,00 (valor total do produto a ser vendido)

b) Markup

O modelo de precificacao por Markup ¢ feito com base no custo de producao
do produto ou servico. Isso implica na média de todos os valores que vocé
gastou para ter o produto final, como compra de insumos, maquinarios,
funcionarios, transporte e outros. Esse valor é entao multiplicado pelo custo
total do produto para que o preco final seja encontrado.
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Para fazer a precificagao por Markup sao necessarias algumas informacgoes:

Despesas Fixas (DF)

Despesas Variaveis (DV)

Margem de Lucro (ML)
Custo de Producao (CP)

=> Calculo do Markup:

100 / [100 - (total despesas fixas + despesas variaveis + margem de lucro)]

Exemplo:
Um produto tem seu custo total de producao no valor de R$ 200,00, qual o

valor que devo vender este produto, aplicando a Margem de Markup?

Custo de Producao (CP) = R$ 200,00

Despesas Fixas (DF) = 15% sobre a venda

Despesas Variaveis (DV) = 12% sobre a venda
Margem de Lucro (ML) = 18%
Markup (MK) = 100 (equivalente a 100%)

1° passo - Calculo das margens

Despesas fixas = 100(MK) x 15%(DF) = R$ 15,00

Despesas variaveis = 100(MK) x 12%(DV) = R$ 12,00

Margem de lucro = 100(MK) x 18% (ML) = R$ 18,00
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2° passo - Calculo do pé_rcentual do Markup'
100(MK) /(100 = (15 %12 % 18))

100 / (100 - 45)

100455

1,82 => Markup

Com o valor do Markup, basta multiplica-lo pelo custo de producao. Veja no
exemplo abaixo:

Preco de venda = markup x custo de producgao

Preco de venda = 1,82 x R$ 200,00

Preco de venda = R$ 364,00

'
h, DiCAe

Vale dizer que o markup € um método rapido de precificacao, mas ele pode
acabar nao sendo assim tao eficaz. Esse método requer um conhecimento
profundo das margens para definir um fator markup ideal. No nosso
exemplo, o lucro da com a venda do produto foi de R$164,00, mas esse
numero nao representa o lucro liquido. Por isso, preste bastante atencao ao
utilizar o markup.
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c) Margem de contribuicao

A composicao de precos da “margem de contribuicdo” possui menos riscos e
da uma grande visibilidade em relacao a concorréncia. Dessa forma, vocé
consegue mexer no seu preco para ganhar competitividade. Resumidamente,
a precificacao por margem de contribuicdo é o valor que “sobra” do seu
preco de venda, apds a reducao dos custos de compra e de venda, também
chamados de dos custos fixos e variaveis.

Como o nome sugere, o valor resultante sera o lucro bruto da venda e
devera ser usado para pagar 0s custos e despesas da empresa, por isso
“margem de contribuiciao”.

Para ficar mais claro, vamos explicar o que sao cada um destes valores:

=) Valor Total das Vendas ou Vendas Brutas Totais

E o Faturamento Total, sendo consideradas as vendas a vista e as vendas
a prazo e refere-se ao volume financeiro dos negdcios realizados pela
empresa, ou seja, € a quantidade vendida de produtos multiplicada pelos
seus respectivos Precos de Venda.

mp Custos Variaveis

Podemos afirmar que os custos variaveis referem-se aos valores pagos
especificamente para adquirir o que a empresa se propoe a vender aos
seus clientes. Desta forma, para cada segmento de empresa temos:

e Comércio: o valor de aquisicao das mercadorias, observando, quando
necessario, o acréscimo do valor de frete e do IPl e outros valores
pagos na aquisicao das mercadorias. Também quando for o caso,
descontado o valor de Crédito do ICMS.
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e Industria: o valor gasto na elaboracao dos produtos, como matéria-
prima, insumos, embalagens e etiquetas. Note que para facilitar, nao
sao considerados os valores de salarios fixos, nem mesmo do pessoal
da producao, porque sao valores pagos mensalmente. Desta maneira,
estes salarios nao devem integrar o valor total dos custos variaveis
para o calculo da Margem de Contribuicao.

e Servicos: 0s valores gastos especificamente para realizar os servigos
referem-se aos materiais/pecas aplicados na execucao do servigo.
Por exemplo: em uma assisténcia técnica em eletrodomésticos, na
realizacao de um servico, as pecas de reposicao sao consideradas
como Custo Variavel, pois sé serao utilizadas se a venda de servicos
acontecer, caso contrario, nao. Ja os salarios dos funcionarios sao
pagos integralmente independente de terem sido vendidos servicos
ou nao, e devem ser considerados como despesas fixas, nao
integrando os valores de custos variaveis, para o calculo da Margem
de Contribuigao.

=) Despesas Variaveis

Sao aos valores pagos especificamente pelas vendas realizadas e sao
praticamente as mesmas para os segmentos de Industria, Comércio e
Servi¢os. Normalmente referem-se a:

e Impostos sobre as Vendas: valor ou percentual dos impostos
respectivos das notas fiscais emitidas, portanto, s6 acontecem
quando forem realizadas vendas. Considerar os impostos federais,
estaduais e municipais conforme a natureza da empresa.
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e Comissao de Vendas: valores pagos aos funcionarios ou
representantes pelas vendas realizadas. Normalmente é estabelecido
um percentual a ser pago pelas vendas que cada um realiza.
Portanto, se nao ocorrerem vendas, nao ocorrem as comissoes. Por
isso, a comissao € considerada como despesa variavel e nao fixa.

r #ﬁ'ca'

hg DiCA o

Cada atividade empresarial, em fun¢cao da sua natureza operacional e das
caracteristicas comerciais que pratica, apresenta diferentes valores que
representam custos e despesas, 0s quais precisam ser analisados um a um,
para serem definidos pela condicao de variaveis ou fixos.

= Formula da margem de contribuicao

Agora vamos as férmulas e saber na pratica, como calcular a margem de
contribuicao dos seus produtos ou servigos:

Formula em valor

MG = Valor de vendas - (custos fixos + despesas variaveis)

Tambeém é possivel calcular a margem de contribuicao em percentual e
o0 calculo também € muito simples, conforme mencionado abaixo:

Férmula em percentual

MG = ((Valor de vendas - (custos fixos + despesas variaveis)) / valor de venda) x 100
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EXEMPLO:

Vamos imaginar uma loja venda o seu produto:

e Valor de vendas: R$ 200,00
e Custo fixo: R$ 70,00
e Despesa variavel: R$ 60,00

Qual seria o valor da margem de contribuigao?

Formula 1: Valor

MG = valor de vendas - (custos fixos + despesas variaveis)
MG = 200 - (70,00 + 60,00)

MG = 200 - 130,00

MG = 70,00

Férmula 2: % (percentual)

MG = ((valor de vendas - (custos fixos + despesas variaveis)) / valor
de vendas) x 100

MG = (200 - (70,00 + 60,00) / 200) x 100
MG = ((200 - 130,00) / 200) x 100

MG = (70 / 200) x 100

MG = 0,35 * 100

MG =35%
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A “margem de contribuicao” nao é somente utilizado para precificacao de
produtos unitarios, podemos também utilizar nos calculos de combos,
planos, servicos prestados pela empresa.

CUIDADO!!!

A margem da contribuicao pode ser uma ferramenta muito poderosa para o
seu negocio e te tirar de certas “sinucas de bico”, quando se fala em
lucratividade. Neste exemplo abaixo, vamos mostrar como este empresario
achava que estava tendo lucro e na verdade estava tendo prejuizo.

CASO: Joao é proprietario de uma loja que fabrica moveis e um certo
mobiliario produzido custa R$ 60,00 e ele aplicou um markup de 1,5 para
encontrar o preco ideal de venda. Assim, o valor do mobiliario vendido ficou
em R$ 90,00 (R$ 60,00 x 1,5), por unidade. Jodo achava que estava tendo
lucro em cada unidade vendida deste mdvel, mas na verdade depois de uma
avaliacao mais rigorosa, viu que esqueceu numeros importantes para a
composicao do valor de venda:

e Frete: R$ 15,00

e Tributacao: 12%

e Taxa de maquina de cartao de crédito: 3%
e Comissao do vendedor: 10%

Entao, vamos calcular e ver qual a margem de lucro do produto:

MG = valor de vendas - (custos fixos + despesas variaveis)

MG = 90 - (60,00 + 15,00 + (0,12 x 90,00) + (0,03 x 90,00) + (0,10 x 90,00)
MG = 90 - (60,00 + 15,00 + 10,80 + 2,70 + 9,00)
MG = 90 - 97,50
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Neste exemplo, vimos que o empresario Joao estava pagando para vender
seu produto, pois para cada produto vendido, ele perdia R$ 7,50. Agora com
a revisao realizada, o empresario pode ajustar o valor e realmente ter lucro
em suas vendas.

VANTAGENS DA
MARGEM DE CONTRIBUIGCAO

e identificacao do volume minimo necessario de vendas para pagar as
despesas fixas - o ponto de equilibrio;

e identificacao do volume minimo de vendas para pagar despesas fixas e
ainda gerar um determinado valor de lucro;

e elaboracao das tabelas de precos considerando descontos especiais em
funcao do volume vendido a um mesmo cliente;

e decisao por qual produto a empresa intensificara as vendas ou mesmo,
deixara de comercializar;

e estabelecimento de campanhas promocionais de vendas:
descontos/brindes x impacto na quantidade necessaria de vendas;

e decisao pela quantidade de producao de determinados produtos, no caso
de nao ter disponivel suficientes recursos para todos;

e analise da concorréncia e competitividade de precos, e a relacao disto
com o volume de vendas.
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8.8 - PRECIFICANDO NOSSOS SERVICOS

A cima, citamos conceitos de como podem ser calculados e elaborados os
servicos de vendas de seus servicos e produtos. Entretanto, os valores que
serao realizados nas unidades DOUTOR RODAS, terao orientagao da
FRANQUEADORA, na qual ajudara na precificagao de cada produto e servico
comercializado nas unidades franqueadas.

Os valores nao sao tabelados, pois sao baseados na regiao da unidade
franqueada, pois sabemos que dependendo da regiao, podem haver
diferencas com tributacdes, mao-de-obra e outros fatores, que possam
influenciar nos valores praticados.

Portanto, a precificacao dos servigos e produtos da unidade, serao passadas
no treinamento inicial e demais treinamentos que serao realizados pela
FRANQUEADORA.

MAOS A OBRA
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