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Formacéo de prego no segmento de Fitness

A discussdo de viabilidade de um negécio depende da
combinacado de diversas informacdes financeiras. No segmento
de academias de ginastica, muitas vezes essa etapa ndo é
realizada pelos empreendedores e assim o risco de ndo ter
uma margem de lucratividade superior a uma aplicacdo
financeira passa a ser muito grande. A falta de critérios
utilizados para formacdo de preco é um dos fatores que
impacta esse cenario, por isso, o 1° Relatorio de Inteligéncia
desse setor apresenta dicas e o0 passo a passo para formacado
de preco em academias de ginastica.

Aspecto mercadologico x
Aspecto financeiro na formacao de preco

Boa parte dos empreendedores do segmento determinam o
preco dos servicos vendidos em sua academia de ginastica
levando apenas em consideracdo a tabela de pregos
praticada pelos seus concorrentes. Acreditam que reduzir o
preco em relacdo ao seu concorrente podera ser uma
estratégia que aumenta a forca competitiva de mercado.
Sem duvida, considerar os valores praticados pelos
concorrentes que tenham negdcios com caracteristicas e
servicos semelhantes aos seus (aspecto mercadolégico) é

muito importante, mas a necessidade de equilibrar essa

tomada de decisao considerando que em uma academia de
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ginastica existem gastos mensais (dedugdes, custos e
despesas) que precisam ser pagos com a receita das vendas
e ainda gerar lucro para seus acionistas (aspecto financeiro)
tornara esse processo de decisdo mais qualificado.

Identificando as necessidades

Para facilitar o processo de precificacdo, o empresario do setor
de academias precisa refletir sobre algumas questdes:

* O preco praticado pela concorréncia realmente impacta

nos meus negocios?

* O meu cliente realmente s6 compra os produtos tendo
como base o pre¢o?

* As minhas estratégias de preco sdo atrativas

financeiramente para os meus clientes e para a empresa?

* Se a academia estiver na sua capacidade mdxima, o preco

cobrado me trard o retorno esperado?

As respostas a esses questionamentos irdo direcionar a sua
necessidade de adequacdo estratégica na formacdo de precos.




0 mercado de academias de ginastica no
Brasil e suas oportunidades.

Apesar da crise politica e econbémica, o mercado de
academias no Brasil é considerado um dos principais em
potencial de expansdo no mundo.

Segundo dados do The IHRSA Global Report 20167, o Brasil é o
2° mercado mundial em nimero de academias e o 1° da
Ameérica Latina, atingindo o resultado de 31.809 unidades de
negocios espalhadas pelo pais e perdendo apenas para os
Estados Unidos, que acumulou 36.180 academias em seu
territério. Para efeito de comparacdo, o Brasil tem mais
academias do que a soma de todos os paises que compdem
a América Latina. Em 2009, no Brasil, segundo The /HRSA
Global Report, existiam 14.000 academias. No periodo de
2009 até 2016, o pais cresceu 127% no numero de
academias, comparado a um crescimento mundial de 50%
no mesmo periodo. Apenas para demonstrar a importancia,
o setor de fitness brasileiro corresponde a 25,5% de todo o
mercado mundial.

Em relacdo ao numero de praticantes, o Brasil estd na 42
posicdo atrds apenas de Estados Unidos, Alemanha e
Inglaterra. No entanto, entre os quatro primeiros colocados
0 pais é o que possui maior potencial de crescimento, pois
apresenta 5% de market share, enquanto que os demais

paises apresentam valores entre 12-16%.

A sociedade
brasileira esta
cada vez mais
consciente da
importancia da

pratica da
atividade fisica.

31.809

unidades

A boa noticia é que o comportamento do consumidor vem
mudando e a sociedade brasileira esta cada vez mais
consciente da importancia da pratica da atividade fisica.
Hoje, através da ciéncia, sabe-se que o sedentarismo mata
duas vezes mais do que a obesidade. Segundo dados do
Vigitel?,
Ministério da Saude, de 2009 até 2016 houve um aumento da

estudo nacional realizado anualmente pelo
participacdo na pratica de atividade fisica em 7,6 pontos
percentuais. As oportunidades de negbcio ndo terminam ai,
segundo o Ministério do Esporte, 46% da populacdo
brasileira é considerada sedentaria e das pessoas que
praticam atividade fisica regular, apenas 10% tém orientagao

de um profissional.

'International Health, Racquet & Sportsclub
Association. The IHRSA Global Report - The
State of the Health Club Industry. Boston. 2016.

2Ministério da Saude. Vigitel 2016 Disponivel em:

http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/
2017/abril/17/Vigitel.pdf>
Acesso em: 18 julho 2017.



CONSTRUINDO
A FORMACAO
DO PREGO

ACADEMIA A
SERVICOS [ )

Musculacéo + Aulas Peridiocidade e
coletivas terrestres tabela de pregos

Plano Mensal - RS 150

riando referéncia
C do referéncias Plano Trimestral RS 130
Primeiro passo para a formacdo de preco € olhar para o
. Plano Semestral Rs 110
mercado, entender como os concorrentes do seu bairro ou
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regido se posicionam em relacdo a precificagdo e oferta de

servicos. Nesse momento é fundamental entender que ACADEMIA B
4 N

diversas varidveis precisam ser analisadas, por exemplo,
SERVICOS Peridiocidad
opcbes de pagamento, duracdo dos planos e respectivos Musculagdo e hidroginastica eriaiocidade e
descontos e a forma que os servicos sdo ofertados, vendidos pendigiog separagamente tabela de precos
em pacotes ou separadamente. Todas essas informacdes Plano Mensal - RS 100
servirdo como referéncia para criacao da sua tabela de precos. Musculacdo
Plano Semestral
Exemplo de uma andlise de concorrentes que ajudara na Musculagéo - RS 70
formacdo de preco do seu negdcio: Plano Mensal
Hidrogindstica RS 90
N
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Formas de pagamento: Plano Mensal - RS 350

ACADEMIA A { Carto de crédito, cheque e dinheiro Plano Semestral - RS 265
ACADEMIA B { Dinheiro e cheque Plano Anual - RS 185
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Cartdo de crédito para pagamento a vista, parcelamento
ACADEMIA C { e débito recorrente (DCC), cheque e dinheiro \ "



Ponto de atencdo

Muitos empreendedores do setor possuem resisténcia a
inclusdo da op¢do de pagamento no cartdo de crédito.
Motivados pelos fatos que:

Os cartbes cobram um percentual sobre as
transagdes comerciais que pode variar de acordo
com o fornecedor da maquina de cartdo de crédito;

Existe a necessidade de pagar uma taxa mensal
para o uso da maquina de cartdo de crédito;

Em média o repasse da transacdo comercial com os
3 devidos descontos demora 30 dias atrapalhando o
fluxo de caixa da empresa.

Por outro lado, na visdo do consumidor, a preferéncia de
pagar utilizando o cartdo de crédito é enorme. Segundo
ABECS (Associacdo Brasileira de Empresas de Cartéo de Crédito e
Servi¢os), de janeiro até marco desse ano, retirando as
transagdes realizados no exterior, os gastos com cartdo de
crédito foram 53% maior do que no cartdo de débito, por
exemplo. Nao disponibilizar o pagamento no cartdo de crédito
pode ser uma barreira para entrada e permanéncia de

consumidores.

Olhando para dentro

Préximo passo, o primeiro requisito para um negbcio
funcionar é que ele seja viavel, em outras palavras, toda a
receita quando somada, fruto de vendas para clientes novos e
renovacdo de contratos de clientes vigentes, deve ser pelo
menos equivalente ao total de todos gastos (deducdes sobre
vendas, custos e despesas) acumulados em um periodo de
tempo que pode variar entre 12 meses e 5 anos. Além disso
precisamos entender que esse negocio necessita também ser
lucrativo e por isso precisamos determinar quanto restara de
lucro para a empresa, apds o pagamento de todos os gastos.

Deducoes sobre vendas

Vocé sabia que existem gastos durante uma venda? Por
exemplo, um cliente compra um plano mensal de uma
academia que custa R$ 150,00 e a empresa ndo ficard com
100% desse valor. As deducBes sao gastos inerentes ao
processo da venda, por razdes legais ou facilitadoras a esse

momento, com por exemplo, aliquota do imposto simples

nacional ou comissdes sobre as vendas. A receita da venda
chamamos também de receita bruta, apds a receita bruta
sofrer todas as deducBes passamos a chamar de receita
liquida. A receita liquida é o que realmente vocé podera usar
para pagar seus custos e despesas.

Receita
bruta

Receita Deducdes

sobre vendas

liquida

Em uma academia os gastos que comp&em as deduc¢bes sao,
por exemplo:

* Aliquota do Simples Nacional
* ComissGes sobre vendas
* Aliquota do fornecedor de cartdo de crédito

Utilizando as informagdes do exemplo citado, caso um cliente
compre um plano mensal em dinheiro e essa academia
tivesse uma aliquota de imposto do simples de 12% e a
recepcionista tivesse uma comissao de 5% sobre as vendas
por ela realizada a receita liquida dessa venda seria:

(+) Receita da venda de 1 plano mensal R$150
(-) Imposto Simples Nacional | aliquota de 12% R$18
(-) Comissao da recepcionista responsavel R$7,50

pela venda

Receita liquida da venda R$124,50

Custos e despesas de uma academia

Os gastos relacionados ao funcionamento de uma academia
de ginastica sao chamados de custos operacionais. Alguns
exemplos de custos operacionais sao:

* Saldrios dos profissionais * Aluguel
¢ Encargos sociais * IPTU
« Agua * Luz

Por outro lado, as despesas sdo gastos realizados com objetivo
de aumentar o resultado do negocio, como por exemplo:

* Saldrio dos Gestores * Despesas bancdrias
* Consultores * Pagamento de metas

* Marketing



Ponto de equilibrio

Qual é o minimo de vendas e/ou renovag¢des de contratos que
uma academia precisa para gerar receita que possa cobrir a
soma de custos e despesas? O nome do indicador de negdcio
que responde essa pergunta chama-se ponto de equilibrio ou
break even point. O ponto de equilibrio é a referéncia para que
as empresas possam ter lucro, pois precisam vender a mais
do seu ponto de equilibrio.

Ponto de

=| custos |+ despesas

equilibrio

Para melhorar entendimento, vamos utilizar o exemplo
anterior (deducdes de vendas). Imagine que uma academia
tenha R$ 40.000,00 de custos operacionais e R$ 20.000,00
de despesas. Para facilitar o nosso calculo, vamos assumir
gue nessa academia sdo vendidos apenas planos mensais
de R$ 150,00.

Ponto de
equilibrio

R$40.000 |+| R$20.000

Ponto de
equilibrio

R$60.000

Como descobrir quantos planos mensais precisam ser
vendidos para que essa academia atinja o ponto de equilibrio?

Ponto de
equilibrio

N° de planos
mensais

Receita liquida
unitaria

N° de planos & R$60.000

R$124,50

482 planos

mensais

N° de planos
mensais

mensais

Lucro

A partir desse ponto é necessario responder uma pergunta
importante, o preco de venda dos servicos da academia €
suficiente para gerar o lucro esperado para o negocio,
considerando a capacidade maxima operacional estimada
para a academia?

Como estimar a capacidade maxima operacional de uma
academia? Apesar de ndo existir uma férmula validada
cientificamente para isso, o mercado trabalha com uma
razdo 6tima que pode variar entre 1 - 1,7 clientes por metro
quadrado. Essa razdo é recomendada para modelos de
negécio de academias de ginastica tradicionais, pois para
modelos de Low Cost, como por exemplo a SmartFit, essa
razao por metro quadrado pode subir considerando que
muitos clientes pagam em virtude do pre¢o baixo, mas nem
todos frequentam.

Imagine que a academia que estamos formando preco tenha
1.000 metros?, sendo assim:

=)

1000

Capacidade maxima
operacional

Capacidade maxima
operacional

O dono dessa academia deseja atingir um lucro mensal de
R$20.000.

Quantos clientes ele precisa ter pagantes no plano mensal
para atingir esse objetivo?

Considerando que essa academia atinge o ponto de
equilibrio quando a receita liquida é igual a R$ 60.000,00,
precisamos somar mais R$ 20.000 de lucro projetado e a
conta ficara assim:

Lucro
projetado

Meta de planos

Ponto de

IENEETRVENL IS~ | equilibrio

Receita liquida
unitaria




b aatedll = | R$60.000 |+| R$20.000
mensais vendidos
R$124,5

MEts _de plan.os =| 643 planos
mensais vendidos
Boa noticia para esse

empreendedor, ele atinge seu
objetivo de lucro com 64% de
ocupacao da capacidade
operacional. Sinal que a
formacao de preco esta
adequada e que esse
empreendedor podera ter
lucros maiores do que
esperado inicialmente.

Olhando para o cliente

Ao criarem e recriarem modelos e novas formas de competir,
as empresas impactam diretamente na forma inconsciente
de consumir. A mente do nosso cliente esta cada vez mais
suscetivel as influéncias e isso aumenta a responsabilidade
dos estrategistas de plantdo em compreender como a
formatacao inteligente de pregos impulsiona o consumo de
seus produtos. A concorréncia agressiva faz com que o poder
de barganha esteja na mdo do cliente, que escolhe de acordo

com os seus preceitos e valida as ofertas pagando o que ele
acha justo. Assim é o cliente que traz a reposta se o prego
estd adequado ao modelo de negdcio, é ele quem define,
quem exige e fundamenta as promog¢des comerciais.
O contra-ponto desta posicdao tem relacdo direta com o
cenario financeiro. Serd que esse preco que o meu cliente

estd disposto a pagar, cobre os custos e atende as ‘ ‘

necessidades orcamentdrias da empresa?




CASE
pe SUGESSO

Bodytech

Um grande case de sucesso em nosso pais sdo as academias

Bodytech totalmente focadas em atender ao segmento A/B.

Utilizando o conceito Life + Wellness as unidades da marca
Bodytech ofertam muito mais do que uma academia tradicional,
entregando muito conforto em um ambiente extremamente
luxuoso. Esse posicionamento faz com que possa cobrar, em
algumas unidades, valores mensais superiores a R$500,00.
Conheca outros diferenciais da Bodytech:

* Possuem atividades para familia toda: criancas, adolescentes,
adultos e idosas encontram solucbes para praticar exercicios na BT.

* Em todas as unidades se oferece atividades tradicionais como
musculacéo e aulas coletivas e em algumas unidades se
oferece também atividades aqudticas, como natagcdo e
hidrogindstica, bem como atividades esportivas como futsal,
basquetebol, voleibol e handebol, gindstica artistica e lutas,

como jiu-jitsu e judé.

« Utiliza como diferenciais seus programas: BT Client, BT Express,
BT Care e BT Club.

* Em algumas das unidades sdo ofertada aulas de CrossFit.



1. Conheca os pregos praticados pelos seus
concorrentes. Entender esse cendrio ira orientar a

sua visao para competir de forma estratégica;

2. Faca pesquisas para entender o quanto o seu
publico-alvo esta disposto a gastar. Empresas de
alimentos e bebidas fazem essas pesquisas
constantemente para poder adequar o prego
cobrado a pré-disposicdo de pagar dos seus dos
clientes;

3. Estude todos os seus custos. Essa analise sera
vital no momento de calcular o preco dos seus
produtos e servicos. Aqueles que ndo conhecem
realmente seus custos ndo conseguem construir

uma boa politica de precos;

4. Crie opg¢des. Nem todos os clientes se atraem
por uma Uunica oferta, por isso é fundamental
ter em seu cardapio de produtos, opgdes

diferenciadas de atividades com precos diferentes.
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5. Faca projecBes financeiras. Antes de colocar em
pratica os novos precos, simule diversos cendrios
para entender como a empresa se comportaria
economicamente no mercado. Desenhe proje¢des
realistas, otimistas e pessimistas.

6. Esteja atento a sua operacdo. Um dos segredos
do prego competitivo esta na eficiéncia operacional.
As empresas que conseguem fazer mais gastando
menos sdo naturalmente mais competitivas pois
conseguem ter flexibilidade nas suas ac¢des de
precificacdo;

7. Ndo seja engessado. O mercado reage
diariamente, sua politica de formacao de precos
tem que ter a capacidade de reagir em sintonia
com essa mutagdo. Empresas que mantém um
unico formato comercial por mais de 6 meses

enfrentam mais dificuldades comerciais;

8. Nao foque somente na estratégia de preco para
vender 0s seus servi¢os. Sempre relacione o pre¢o
com os atributos do seu produto, isso valoriza a
oferta e gera mais forca para a sua marca;
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