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Uma empresa precisa de estabelecer metodologias concretas para minorar os riscos de
insucesso no lancamento de novos produtos ou de novos servicos. Este guia tem esse
objectivo essencial: reunir um conjunto de recomendaces praticas que possam ser
introduzidas na gestdo das empresas.

Ndo se trata de um manual de magia mas apenas um instrumento de apoio a gestdo em
que se apresentam algumas ideias essenciais para que as empresas ndo cometam erros
que possam por em causa o seu desempenho.

Para tornar este guia util, além do desenvolvimento das ideias mais pertinentes, apre-
sentamos ainda um conjunto de instrumentos que podem ser utilizados de imediato na
gestdo das empresas em momentos de reflexdo estratégica ou em actos de tomada de
decisdo sobre novos produtos ou servicos.

J. A. Nunes Carneiro
aulas@janunescarneiro.net

Como usar este guia?

0 guia tem o seu corpo central de texto complementado por trés seccdes:

INSTRUMENTOS
Inclui as orientacOes sobre as ferramentas praticas que sdo disponibilizadas e
no Capitulo 3-Instrumentos e que podem ser usadas nas empresas.

LEITURAS
Inclui sugestSes de leitura nos livros referenciados na Bibliografia Recomendada.

PESQUISA
Inclui ligacGes para sitios da Internet com informacdo relevante.
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A esséncia do sucesso de um projecto
de lancamento de novos produtos ou
servicos! reside na qualidade da in-
formacdo que a empresa dispde sobre
o mercado no seu sentido mais lato e
sobre os consumidores.

Como é 6bvio, o produto a lancar é muito
importante. A sua qualidade, as suas ca-
racteristicas e funcionalidades, os seus
beneficios. Contudo, o sucesso desse pro-
duto s6 acontecerd se encontrar clientes
dispostos a compra-lo quando for colocado
no mercado. Este é um facto que, provavel-
mente, ndo merecerd ddvida. No entanto,
é bastante comum haver novos produtos a
serem lancados e a ambicionarem alcancar
vendas sem que tenha sido realizada uma
cuidada preparacdo.

Ao longo deste guia trataremos do lancamento de novos produtos
e de novos servicos. Ndo fazendo aqui uma distingdo entre ambos.
Por facilidade, no texto, referiremos sempre e apenas a produtos.
Contudo, os instrumentos e as recomendacdes aplicam-se a ambos.



Olancamento de um produto implica, no minimo, que antes se tenharealizado uma cuidada
pesquisa sobre diversas facetas do mercado:

Numero, perfil, necessidades, preferéncias, habitos de consumo, estilos de vida, processos
de decisdo, etc.

Economia, sociedade, demografia, ambiente, cultura, tecnologia, plataformas de logistica
e transportes, etc.

Dimensdo, poder concorrencial, imagem, poder de negociacdo, quota de mercado, perfil da
oferta (produtos, servicos), rede de distribuicdo, parcerias, etc.

Caracteristicas, beneficios, vantagens, pontos fortes e fracos.

Importancia do factor marca no sector, marcas mais influentes a operar no mercado e sua
imagem.

Tipologia, evolucdo recente, dimensdo, formas de organizacdo, receptividade a novos
produtos, actividades promocionais, dinamica de marketing, etc.

Condicionantes da concepcdo, producdo, importacdo, distribuicdo, comercializacdo, garan-
tias a suportar, taxas aplicdveis aos produtos, etc.

Importancia para o sector e formas predominantes de utilizacdo na gestdo de produtos
andlogos.
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E, no planointerno da prépria empresa, o lancamento de novos produtos pressupde ainda
uma cuidada reflexdo estratégica sobre:
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Objectivos especificos da empresa com este lancamento.

Contributos do lancamento do novo produto para a concretizacdo dos objectivos estra-
tégicos da empresa.

Enquadramento do novo produto ou servico na oferta global de produtos e servicos da
empresa.

Implicacdes operacionais (comerciais, financeiras, recursos humanos, técnicas, logisticas,
etc.) e meios indispensdveis a afectar.

Marca produto: imagem, posicionamento e comunicacdo.

Cronograma das actividades de pré-lancamento, lancamento, desenvolvimento e ma-
nutencdo.

Instrumentos de monitorizacdo controlo a estabelecer, sua abrangéncia e periodicidade.

Plano(s) de contingéncia perante eventuais desvios (positivos ou negativos) verificados.

Em jeito de primeira conclusdo: o lancamento de um novo produto ou de um novo servico
pressup8e um intenso e prévio trabalho de pesquisa. Implica, quase sempre, um investi-
mento forte que convém acautelar prevenindo insucessos.






0 processo de lancamento de um novo
produto pode variar de sector parasec-
tor, de pais para pais. No entanto, haum
perfil de referéncia que contempla um
conjunto de seis fases que é suficiente-
mente amplo paraservirde fio condutor
no caso da maioria das empresas.

Mas, antes de iniciar todo o processo, im-
porta ter a certeza de que o novo produto
ndo sé aumentara a competitividade global
da empresa no mercado como também
contribuird para que os seus clientes (ou
potenciais clientes) passem a ter mais e
melhores razGes para comprarem a em-
presa.



Fases do Processo de Lancamento de um Novo Produto ou Servico

Empresa Riscos de Lancamento Planeamento da Accdo
Mercado Contexto do Mercado Lancamento
Concorréncias Monitorizacdo

Consumidores

Como ponto de partida deste processo, propomos a realizacdo de sessdes de reflexdo es-
tratégica em que, emdiversos contextos de discussdo, se faz uma analise detalhada tendo
por base uminstrumento? especifico: o Guido para Sessao de Reflexdo Estratégica que
pode ser usado logo no inicio do processo interno de reflexdo sobre o lancamento de um
novo produto.

O ideal sera a sua discussdo em sessdes de trabalho especificamente realizadas com dois
objectivos: avaliar o projecto em equipas de trabalho (exemplo: departamento comercial)
e comecar a recolher a informacdo necessaria para suportar decisdes futuras. Hd ainda a
hipétese de usar este instrumento como facilitador da discussdo com clientes ou parceiros.

As informac@es recolhidas e a discussdo fomentada sdo etapas muito importantes na
consolidacdo da ideia, na afericdo da sua viabilidade, na estruturacdo do seu processo de
entrada no mercado, na compreensdo da sua receptividade por parte dos consumidores.

Estas sessBes de reflexdo estratégica sdo parte integrante do processo de lancamento de
novos produtos representando um momento prévio a partir do qual vale a pena continuar

a avancar ou se pode abandonar o projecto.

Depois, nas fases 1 a 6 descritas em sequida, havera que detalhar ao maximo a pesquisa,
aprofundar as decisdes e concretizar as accoes.

Todos os instrumentos referenciados estdo disponiveis no Capitulo 3 deste guia e podem ser consultados online em formato editdvel.
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—A>E UM

DIAGNOSTICO DAS CONDICOES INTERNAS DA EMPRESA

0 processo de lancamento de um novo produto obriga, primeiro, a uma profunda reflexdo
interna na prépria empresa uma vez que tem diversas implicacBes em diversas dreas de
gestdo e de funcionamento. Portanto, a primeira questdo a abordar é a de avaliar e com-
preender as condicdes internas necessarias ao projecto.

Objectivos

Comunicacdo

gy o Clientes
MeEi0S = cecccsccscescescescenes Investimento
Tecnologia Oferta
e Producdo : da Empresa

Recursos
Humanos
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Assim, existem algumas perguntas pertinentes para as quais devemos ter resposta clara,
objectiva e precisa:

De que forma o lancamento se enquadra nos objectivos estratégicos da empresa? Em que
grau contribui para a sua concretizacdo?

Em que medida os clientes actuais retirardo beneficios desta nova realidade? O apoio e 0
servico aos clientes sofrerdo alguma alteracdo?

Dimensdo do investimento global que Ihe estard associado? Esse esforco é suportavel e
ndo pde em risco outras actividades em curso ou previstas?

Que beneficios significard o novo produto no contexto da oferta de produtos (e/ou servicos)
da empresa ao mercado? Permitird conquistar clientes em novos segmentos?

Os colaboradores estdo mobilizados para o projecto? Participaram na sua estruturacdo?
Receberam a formacdo adequada e tiveram acesso a informacdo indispensavel?

Que alteracBes serdo introduzidas ao nivel do processo produtivo e/ou das tecnologias
utilizadas?

Queimpactos terd o novo produto no funcionamento da empresa a nivel de stocks, logistica
ou distribuicdo?

De que forma serd influenciada a comunicacdo da empresa e a sua percepcdo pelos seus
diversos publicos alvo?

Se asrespostas a estas perguntas foram claras e os indicadores positivos, poderemos entdo
avancar para a avaliacdo de factores externos. Caso contrdrio, recomenda a prudéncia que
se facauma reavaliacdo do projecto e, se necessdrio, 0 seu adiamento ou mesmo abandono.

Como lancar Novos Produtos Guia Pratico



INSTRUMENTOS S

Estabelece os principais objectivos da empresa para um determinado periodo de tempo.
Tanto podem ser anuais como plurianuais. Sempre que possivel, devem ser quantificados.

Aregra SMART deverd ser respeitada sendo os objectivos:
S - Especificos (Specific)

M - Mensuraveis (Measurable)

A - Atingiveis (Attainable)

R - Realistas (Realistic)

T - Temporizdveis (Time-bound)

Permite também avaliar os contributos do novo produto para a empresa. Por exemplo:
Desenvolver novos Clientes; Melhorar as vendas nos Clientes actuais; Desenvolver novos
canais de distribuicdo; Responder a ataque da concorréncia; Melhorar a quota de mercado
actual; Entrar numa nova area de negdcio; Melhorar a imagem da Empresa no mercado.

Além de que pode ainda avaliar o impacto do novo produto nas vendas: Aumentar o volume
global das vendas; Promover novas vendas nos clientes que poderdo de deixar comprar ou-
tros produtos (risco de canibalizacdo); Possibilitar as vendas cruzadas com outros produtos.

Para avaliar os impactos internos do lancamento do novo produto na organizacdo interna
da empresa.

Este é um dos mais conhecidos e utilizados instrumentos no diagnéstico da situacdo.
Permite reflectir sobre a empresa e o seu contexto. Enumera e avalia:

1. Os factos da envolvente que influenciam (positiva ou negativamente) a actividade ou o
desempenho da empresa: Oportunidades ou Ameacas

2. A realidade da empresa em todas as dimensdes evidenciando os aspectos em que a
empresa é mais forte (Forcas-Pontos Fortes) ou mais fragil (Fraquezas-Pontos Fracos).



LEITURAS

Capitulo 2: A andlise do mercado e dos seus actores
Capitulo 3.1: Estudo e andlise dos dados exteriores a empresa

Capitulo 2: Andlise externa: compreender o mundo competitivo que o rodeia
Capitulo 3: Andlise interna: estrutura central da implementacdo de estartégias de ma-
rketing competitivas

PESQUISAS

http://www.portal-gestao.com/slideshow/management/item/6197-0-que-sdo-objecti-
vos-smart?.html

http://www.pmelink.pt/article/pmelink_public/EC/0,1655,1005_39755-3_41097--
View_429,00.html
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~ASE DO

ANALISE DO MERCADO E DOS CONSUMIDORES

Como vimos, o sucesso de uma novo produto ndo depende apenas da vontade ou da capa-
cidade daempresa que o pretende lancar. Ao chegar ao mercado vai disputar a preferéncia
dos consumidores com diversas concorréncias. Por isso, a tarefa sequinte é compreender
os consumidores.

MUDANCAS NO MERCADO

Algumas questdes que nos alertam para o que se passa no mercado:

« Existem mudancas nos consumos dos produtos da empresa?
+ Se sim, em que sentido se estdo realizar?
 De que forma essas mudancas influenciam as decisdes de compra dos consumidores?
* Quem decide e quem participa na decisdo da compra?
« Os locais e as formas de consumo sdo 0s mesmos?
« Tém surgido inovacdes tecnoldgicas (ou de processos) profundas ou o0 mercado estd
estabilizado?
« A omnipresente Internet provocou alteracdes nos habitos de consumo, de pesquisa
de informacdo ou outras?
+ Os consumidores utilizam intensamente as redes sociais nas suas pesquisas de pro-
dutos ou servicos?
 Que outras fontes de informacdo possuem os consumidores?
 Que outras dimensGes pesam nas escolhas dos consumidores:
‘A facilidade de utilizacdo?
.0 prazo de entrega da encomenda?
.0 hordrio alargado e mais conveniente?
.0 preco?
.A possibilidade de compra a crédito?
.A oferta muito diversificada de cores (sabores, materiais, tamanhos, etc.)?
.Ainclusdo de um servico de entrega ao domicilio?
.0 prazo alargado da garantia?
.0 servico pés-venda?
.0 tipo de atendimento prestado?
.0 nivel de servico disponibilizado?

19



O mercado estd sujeito a um conjunto muito vasto de influéncias. E, no mundo globalizado
em que hoje vivemos, essas podem advir de muitos e variados factores. O consumidor esta
muito mais bem informado e tem acesso a um cada vez maior conhecimento (ou acesso
facil a muitas fontes de Informacdo de qualidade). O seu contacto com outros consumi-
dores e com outras realidades gera novos padr8es de avaliacdo, torna-o mais exigente e
mais sofisticado.

Em sintese, o conhecimento e a compreensdo do consumidor actual € um desafio imenso
a que a empresa tem dedicar tempo e atencdo. E ndo se trata de uma actividade pontual
ou aleatéria. Bem pelo contrdrio, € um esforco permanente uma vez que as mudancas, na
maior parte dos mercados, sdo constantes e rapidas. O importante é antecipar, descobrir
antes dos outros competidores os sentidos dessas mudancas.
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INSTRUMENTOS S

Para identificar e compreender as alteracGes dos consumidores e as novas formas de se
relacionarem com os produtos que compram e utilizam. Possibilita a reflexdo interna e até
podera ser usada como guido de discussdo em sessoes de trabalho com clientes finais e/
ou com parceiros de negdcio (retalhistas, agentes comerciais, etc.).

Em termos de dimensdo, como foi a evolugdo (crescimento, estagnacdo, reducdo); inova-
¢do: surgiram mudancas radicais em termos de produto, de servico, de distribuicdo, etc.;
competicdo: entraram novos competidores muito fortes e/ou desapareceram concorrentes
"histdricos”; os consumidores apresentam novas exigéncias; 0 modelo de negdcio das
empresas alterou-se.

L EITURAS

Capitulo II: Porque é que os consumidores compram?
Capitulo llI: O processo de tomada de decisdo de compra

Em quase todos os capitulos existem informacGes importantes. Depende do sector de
actividade e do tipo de empresa.

Capitulo Um: Tendéncias e Coolhunting

PESQUISAS

www.trendwatching.com
WWW.3Cr.com

INE: www.ine.pt
EUROSTAT: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/home/



FASE TRES

ANALISE DAS CONCORRENCIAS

Se conhecermos bem os clientes e os outros potenciais consumidores da empresa, esta-
remos melhor preparados para combater as diversas concorréncias que estdo mercado. As
concorréncias podem assumir diversos perfis e lutar com mdltiplas armas.

As definicGes de concorréncia variam de acordo com o autor que estivermos a consultar.
No entanto, hd uma que merece ser pensada por ser muito simples: concorrente é todo o
competidor capaz de nos roubar negécios em clientes ou potenciais clientes.

A concorréncia pode vender um produto igual ou semelhante ou nosso ou pode vender um
produto completamente diferente. No entanto, quer num caso quer no outro, aos olhos
dos clientes sdo solucBes consideradas para determinadas necessidades existentes. O
que ha, entdo, a fazer?

CLARIFICAR AVALIAR QUALIFICAR 6

Clarificar o conjunto de aspectos da actividade dos diversos concorrentes em presenca:
caracteristicas e beneficios de cada produto (ou servico), seus pontos de venda, embala-
gens, precos, tipos de comunicacdo, volume de vendas, etc.

Avaliar o perigo que cada um deles representa para 0s nossos planos.

Qualificar cada um dos concorrentes em termas de capacidade, importancia, dimensdo,
tipo de produtos, estratégia, tipos de clientes, etc.

Agirem funcdo dos resultados da analise global efectuada.
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Para cada produto, devemos ainda identificar de forma clara as dimens6es mais impor-
tantes no processo de decisdo de compra dos potenciais clientes. E devemos concentrar
ai os esforcos para suplantar as concorréncias . Sdo, muita vezes, diferentes de produto
para produto e de consumidor para consumidor. Depois de identificadas, devemos fazer
uma avaliacdo criteriosa e isenta da nossa posicdo face aos nossos principais concorrentes.

Quem sdo os concorrentes directos?

Qual o perfil global da oferta (produtos, servicos, etc.) dos principais concorrentes?

0 que possuem de mais forte, mais rapido, mais barato, mais conveniente?

Qual a posicdo competitiva dos meus concorrentes nos factores mais importantes do
processo de decisdo de compra dos clientes?

Como evoluiram as concorréncias nos ultimos 3 anos?

Finamente, a dimensdo formal das concorréncias tem apenas uma relevancia relativa. Mais
importante € a capacidade dos concorrentes disputarem o mercado. Por vezes, uma empresa
de pequena dimensdo pode representar um obstaculo mais forte devido a sua especiali-
zacdo, capacidade inovadora, proximidade do cliente, prazo de entrega ou outro factor.




INSTRUMENTOS S

Destina-se a identificar os concorrentes e, sobretudo, a fazer a sua andlise qualitativa
individual e do contexto competitivo em geral (mapa concorrencial).

Traca ainda o perfil comparativo dos diversos concorrentes em dimensdes importantes
como, entre outros: evolugdo do volume de negdcios, taxa de cobertura do mercado, capa-
cidade de investimento, rede de distribuicdo, logistica, diversidade da oferta de produtos
ou principais clientes.

Além da andlise da empresa, importa conhecer em detalhe os produtos presentes no mer-
cado. Avalia ndo sé as suas caracteristicas como evidencia os beneficios para os clientes e
as vantagens perante os concorrentes.

LEITURAS

Capitulo 3: Clientes e mercados (designadamente a Auditoria a Concorréncia)

Capitulo 3.1.4: Estudo e andlise da concorréncia

PESQUISAS

http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/quem-sao-seus-concorren-
tes/872/
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ASE QUATRO

CONDICIONANTES DO LANCAMENTO

Dependendo do mercado e do sector, ha sempre factores que condicionam a actividade da
empresa que importa serem ponderados apesar de ndo estarem directamente relacionados
com o mercado, os consumidores ou 0s concorrentes.

No caso do mercado interno, além da legislacdo comercial geral, importa avaliar aspectos

especificos a que algumas actividades estdo sujeitas. Numa lista ndo exaustiva, podemos

enumerar como condicionantes do lancamento do novo produto:

- Necessidade de adaptacdo do préprio produto (composicdo, embalagem, preco ou publicidade)

- Dificuldade de acesso aos canais de distribuicdo

- Normas sobre propriedade intelectual e patentes

- Legislacdo especifica para produtos importados

« ProibicGes ou restricdes no uso de determinadas matérias-primas

« Fiscalidade aplicavel

- Legislacdo laboral

« (In)disponibilidade de mdo-de-obra qualificada

« Proteccdo ambiental

 Horarios de comércio

- Formas e meios habituais de pagamento

- restricGes no que toca a publicidade, exigéncias de proteccdo ambiental, normas de
higiene e seguranca, regras de saude publica, etc.

Se ambicionamos a entrada em mercados externos, podemos ter condicionantes a varios
niveis. Por exemplo:

« Cultura do pafs de destino

« Eventual barreira da lingua

« TradicBes religiosas

- Diferentes habitos de consumo

« Organizacdo do mercado e seu funcionamento diferentes

« Barreiras aduaneiras: taxas habituais e eventuais sobretaxas de perfil proteccionista
- TradicBes, crencas religiosas e suas praticas

 Habitos de consumo

« Sistema financeiro e suas regras

Uma vez mais, a preparacdo é um factor decisivo para o sucesso do lancamento do novo
produto e, sobretudo, para evitar surpresas desagradaveis.
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INSTRUMENTOS S

Uma lista que, de acordo com o sector, o perfil/categoria do novo produto e o mercado a
que se destina pode identificar (e contribuir para evitar) eventuais constrangimentos no
processo de lancamento do novo produto.

LEITURAS

Obra de consulta geral

Capitulo V: Como entrar nos mercados externos?

PESQUISAS @

Diario da Republica Electrénico: http://www.dre.pt/
Sinteses da Legislacdo da Unido Europeia: http://europa.eu/legislation_summaries/
index_pt.htm
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~ASE CINCO

LANCAMENTO

Atomada de decisdo deve assegurar 0 menor risco possivel e deve ser estabelecida apds a
analise de toda a informacdo relevante disponivel em quatro grandes dimensdes:

CONDICIONANTES
MERCADO CONSUMIDORES
DECISAO
CONCORRENCIAS EMPRESA
ESTRATEGIA

Da articulacdo da realidade da envolvente (mercado, consumidores, concorréncias, etc.)
com a realidade da empresa (objectivos, recursos, etc.) é estabelecida a estratégia que
guiara o lancamento do produto.

Nesta fase, sdo ainda definidas as linhas de intervencdo da empresa e delineadas as bases
do seu produto em termos de:

« Produto: caracteristicas e funcionalidades

« Preco e condicBes base de comercializacdo

« Comunicacdo e marca

- Embalagem

« Organizacdo da equipa comercial e do seu trabalho

« Canais de distribuicdo e sua articulacdo

- Pontos de venda e atendimento

« Presenca na Internet
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Ponderados os objectivos da empresa e apés a analise de mercado (e dos consumidores e
das concorréncias), chegamos a fase de lancamento onde tudo se decide: o mercado vai
(ou ndo) aceitar o novo produto?

Comunicacdo Interna
Sempre que possivel, fazer uma apresentacdo interna e formal do novo produto a todos
os colaboradores da empresa
Ou, no minimo, a todos os colaboradores com responsabilidades comerciais e de gestdo
de clientes

Formacao
Fazer formacdo prévia sobre o novo produto para: (1) Equipa interna, (2) parceiros de
negdécio como retalhistas ou grossistas; (3) Prescritores e Influenciadores
Disponibilizar manuais de produto e, se necessario, fichas técnicas detalhadas (incluindo
comparativos com produtos directamente concorrentes)

Comunicacdo
Plano de comunicacdo (que pode incluir uma fase de pré-lancamento)
Materiais promocionais: brochuras, catdlogos, aplicacdes para aparelhos méveis (IPad
ou IPhone, por exemplo)
Dossier de Imprensa para jornalistas
Website préprio do produto ou espaco online no site da empresa
Se olancamento se realizar também em mercados externos, incluir uma versdo eminglés
e/ou nas linguas locais dos instrumentos de comunicacdo

Produto
Providenciar que o estd disponivel em armazém e nos pontos de venda
Se possivel, disponibilizar exemplares do produto como amostra ou como forma de en-
trarem em contacto com o produto experimentando-o

0 planeamento antecipado e rigoroso é uma seqguranca para evitar ou minorar erros. Para
que tudo funcione, devemos agir com tempo e investir as energias no cumprimento do
cronograma. O improviso pode, por vezes, parecer Util e necessdrio. Mas, normalmente,
acarreta mais custos e muito mais esforco.
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INSTRUMENTOS S

Sintese cronoldgica das diversas actividades a desenvolver na fase de lancamento (e de
pré-lancamento).

Um aspecto importante, sobretudo no que diz respeito a comunicacdo interna e, posterior-
mente, a comunicacdo com o mercado: evidenciar de forma clara, objectiva e persuasiva os
beneficios e vantagens do novo produto (em articulacdo com o analisado na Ficha 6-Tabela
Comparativa de Produtos). Trata-se de um instrumento (til para a equipa de vendas e par-
ceiros de negdcios (retalhistas, por exemplo). Pode ser editado e/ou utilizado em formagdo
interna e em sessGes com clientes.

Listagem de meios a utilizar na comunicacdo do novo produto. Importante para verificar
que nada é esquecido para que o lancamento seja apoiado convenientemente.

Um lancamento completo exige que ainformacdo e a formacdo esteja disponivel e acessivel
a colaboradores, parceiros e clientes.

L EITURAS

Capitulo 10: O plano de lancamento

Capitulo 9-Seccdo 3: A inovacdo e o lancamento de novos produtos

PESQUISAS

http://www.vendamais.com.br/artigo/44520-0s-6-erros-mais-comuns-no-lancamento-
-de-novos-produtos-ou-servicos.html



—ASE SEIS

MONITORIZACAO E AVALIACAO

A fase final deste processo estabelece um conjunto de actividades que nos possibilitam,
de forma regular, saber o grau de sucesso/insucesso do nosso plano. Ao estabelecermos
um plano definimos objectivos (qualitativos e quantitativos) a alcancar.

Agora, teremos de ir monitorizando o desempenho do novo produto. O essencial é que ndo
haja desvios substanciais. E, no caso de existirem, serem tomadas medidas atempadas e
objectivas para evitar problemas.

O QUE MONITORIZAR?

Entre muitos outros indicadores possiveis, devemos considerar:

« Grau de cobertura do mercado (local, regional, nacional, internacional)

« Numero de pontos de venda onde o produto estd disponivel

- Tipo e impactos das resposta(s) da(s) concorréncia(s)

« Evolucdo do volume de vendas da empresa

« Evolucdo do volume de vendas do novo produto

« Evolucdo da conquista de novos clientes

« Evolucdo das vendas de clientes actuais

« Frequéncia de compra

- Valor e volume de cada encomenda

- Margens libertadas (global, por produto, por cliente, etc.)

« Retorno do Investimento realizado

 Impacto nas vendas dos outros produtos da empresa

- Rotacdo de stocks

« Orcamento de comunicacdo e visibilidade das referéncias nos media

« Grau de envolvimento da equipa comercial (e dos restantes colaboradores) da empresa

- Numero de visitantes no sitio da Internet (da empresa e/ou do novo produto)

« Numero de contactos (telefone, email, pessoais, etc.) solicitando informacdo sobre o
novo produto

- Indicadores de satisfacdo dos clientes (valor e volume de segundas encomendas ja
realizadas)
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Nesta fase, importa sobretudo que a andlise feita seja realista e isenta para que possibilite
a tomada de medidas concretas, designadamente se os resultados estiverem abaixo do
esperado e do desejado.

Devemos realcar que os objectivos iniciais da empresa e a integracdo na sua estratégia
devem ser a principal bitola de andlise. Além disso, devemos ainda verificar o grau de
cumprimento dos pressupostos presentes na fase de decisdo e planeamento.

Havendo desvios, antes de novas decisdes, é fundamental interpretar os resultados e
fazer um esforco de compreensdo muito clara da resposta do mercado. Naturalmente,
se o processo estiver a desenrolar-se de acordo com o previsto, tudo se torna mais facil.
Contudo, muitas vezes, a reaccdo dos consumidores, os contra-ataques dos concorrentes
ou outros factores podem obrigar-nos a alterar planos.

No entanto, salvo situacBes extremas, a prudéncia indica que se pode (e deve) corrigir e
afinar o percurso inicialmente previsto e planeado.

Mas, persistir no erro por capricho ou fazer alteraces radicais e subitas ainda com poucos
elementos conclusivos, pode ser pernicioso.




INSTRUMENTOS S

Partindo dos objectivos da empresa, esta ficha deve contemplar os indicadores con-
siderados mais apropriados para definir o sucesso/insucesso do lancamento: volu-
me de vendas, nimero de encomendas recebidas, nimero de novos clientes, etc.
E, para cada um deles, apresentar os valores previsto, os valores concretizados no periodo
de tempo considerado e ainda calculados os desvios. O Ultimo tépico a considerar reside
nas medidas a tomar face aos desvios (positivos ou negativos.)

LEITURAS

Capitulo 21-Seccdo 2: O controlo de marketing

PESQUISAS

http://www.mundodomarketing.com.br/11778,44,artigos,por-que-tememos-a-auditoria-
-de-marketing-.htm
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Ao longo deste guia, referencidmos
um conjunto de modelos que podem
e devem ser usados (com as eventuais
necessarias adaptacGes a cada caso
empresarial) quando desejar colocar
em pratica algumas (ou todas) as su-
gestdes que aqui foram apresentadas.

De sequida, apresentamos os modelos que
poderdo incorporar nos processos internos
da empresa.



Produto/Servico e Area de Negécio
Descricéo

Objectivos Estratégicos

Posicionamento pretendido:

Segmentos de Mercado a que se destina
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3 Principais Beneficios para os Clientes

Concorréncia (directa/indirecta) existente

Pontos Fortes perante a Concorréncia (directa/indirecta)



Pontos Fracos perante a Concorréncia (directa/indirecta)

Relevancia Tecnolégica do Novo Produto-Servico/Substitutos/Produtos-Servicos
que substitui
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Impactos da Adopcdo para o Cliente

Financeiros/Investimentos:

Tecnologia e solucdes jd existentes:

Recursos Humanos:

Organizacdo interna e na logistica:

Vendas e Resultados:

Outros:

39



Gestdo Integrada de Produtos-Servicos
Nova drea de produtos? Complemento da Gama Actual? Perigos de «Canibalizac@o»?

Investimento Global (previsdo)
Desenvolvimento, Financeiro, comercial/marketing, recursos humanos, outro(s):

Processo de Desenvolvimento/Formatacdo do Produto-Servico
Actividades Responsabilidade
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Recursos Internos (necessarios/disponiveis/alocacdo)
Recursos Humanos

Tecnologias



Accdo de Marketing prevista

Actividades

Responsabilidade
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Accdo Comercial prevista

Actividades (anexar Cronograma)

Responsabilidade
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Participantes na Sessdo de Reflexdo Estratégica de
Nome | Functio

Sintese elaborada por

Nome

Funcdo

Observacdes

Data Verssdo
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OBJECTIVOS DA EMPRESA FICHA1

e0c00c000000c00000000 ®0c00cc000000000000000000000000

EMPRESA:

A) Os trés principais objectivos da Empresa para os préximos 1 a 3 anos sdo:
1

B) Novos produtos - Lancamento

Produto:
Data: ___° Trimestre de 20_ _

Objectivos especificos deste produto sdo:

Produto:
Data: ___° Trimestre de 20_

Objectivos especificos deste produto sdo:
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C) Contributo do NOVO Produto para os objectivos da Empresa?

[y

2
3
4
5
6
7
8
9

0O0O0OOOOOOOOOOOO

D) Impacto nas vendas aos Clientes actuais:

W O NGO UL » WN

0000000 OOOOOOOO

Observacoes

46 Como lancar Novos Produtos Guia Prético



EMPRESA:

A) 0 novo Produto vai ter implicacGes nas seguintes actividades da empresa:
Muito Grandes Irrelevantes
Gestdo Geral
Marketing
Comercial e Gestdo de Clientes
Financeira/Investimento
Recursos Humanos
Producdo
Internacionalizacdo
Stocks e Armazenagem
Logfstica
Tecnologias
Comunicacdo e Marca

B) O investimento a realizar no lancamento implica a suspensdo ou abandono de
alguma outra actividade prevista ou em curso na Empresa?
O Néo
O Sim
Qual/Quais?

C) A empresa possui internamente todas as competéncias necessdrias para de-
senvolver o projecto?

O Sim

(O Ndo

Quais sdo mais importantes?

Como vai a Empresa resolver estas caréncias?




ANALISE SWOT DA EMPRESA FICHA 3

EMPRESA:

FORCAS/PONTOS FORTES FRAQUEZAS/PONTOS FRACOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
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TENDENCIAS FICHA 4

EMPRESA:

A) Como evoluiu o mercado nos dltimos 5 anos?

[y

0000000 OOOOOOOO

2
E]
4
5
6
7
8
9

B) Quais sdo as 3 principais alteracées no comportamento dos Consumidores (ne-
cessidades, preferéncias, formas de consumo, exigéncias, etc.)?

1.
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C) Quais os trés principais tipos de novos produtos que surgiram no mercado nos
ultimos anos?

1

D) Quais as principais alteracdes no modelo de negécio das empresas do sector
nos ultimos anos?
1.

Observacdes
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EMPRESA:

A) Quais os principais tipos de concorrentes da empresa?
1. 2. 3.

B) Que tipo de mapa concorrencial temos no mercado? Qual a nossa posicdo com-
petitiva?

Um lider destacado e varios concorrentes de muito Um lider e um sequidor destacados e poucos concor-
menor dimensdo: rentes de muito menor dimensdo:

P® POPO®® ®
PP® ©® OO ©® ©00 ©
®® ©OO

Sem um lider destacado mas com varios concorrentes Apenas um lider e um seguidor destacados e sem mais
de menor dimensdo: concorrentes

OJOROIoIoIo
®

ee® ® ®®6
CJORNOIOJIO

Outro? Qual?



C) Andlise detalhada dos competidores directos

Evolucdo
do Volume
de Negdcios

Numero de
Trabalhadores

Diversidade da
Oferta
de Produtos

Perfil
da Equipa
de Vendas

Principais
Clientes

Capacidade de
Investimento

Marcas
e Comunicacdo

Taxa
de Cobertura
de Mercado
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Presenca
nalnternet

Rede
de Distribuicdo

Logistica

Observacdes



Dimensdo
aanalisar

Empresa

Concorrente A

Concorrente B

Concorrente C

Observacdes
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TABELA COMPARATIVA DE PRODUTOS

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

EMPRESA:

FICHA 6

PRODUTO EM ANALISE:

Dimensdo
aanalisar

Designacdo
do Produto

Concorrente A

Concorrente B

Concorrente C

PVP
Recomendado

Anos
de Garantia

Poténcia

Dimensdes

Embalagem
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Dimensdo Designacdo

) gnac Concorrente A Concorrente B - Concorrente C
aanalisar do Produto

Observacdes
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LISTA DE VERIFICACAO DE CONDICIONANTES FICHA 7

e0c0ccc0cc0cc000000000000 e0c00cc00c00c0000000000

EMPRESA:

Condicionantes a analisar no Mercado antes do lancamento do novo produto:

DimensGes a Analisar S N
1

LI N O d W N
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CRONOGRAMA DE LANCAMENTO FICHA 8

EMPRESA:

Pré-Lancamento

. Actividades Més -6 Més -5 Més -4 Més -3 Més -2 Més -1

Lancamento (Més Zero)
Semanal Semana2 Semana3 Semana4 Semana5 Semanab6

Pés-Lancamento

' Actividades Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6

Observacoes
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ARGUMENTOS DE VENDA

EMPRESA:

e0c00cc00c00c0000000000

FICHA9

PRODUTO EM ANALISE:

(articular com Ficha 6-Tabela Comparativa de Produtos)

Dimensdo a
analisar

Caracteristica

Beneficios

Vantagens

Posicdo
Competitiva

M=

PVP
Recomendado

000,00 €

Anos
de Garantia

Poténcia

Modo
de utilizacdo
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Observacdes
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LISTA DE VERIFICACAO DA COMUNICACAO PRODUTO FICHA 10

EMPRESA:

Actividades S N Importancia

1 Produto com marca prépria

Website de apoio ao novo produto

Website da Marca/Empresa com seccdo sobre 0 novo produto
Catdlogos

Brochuras

Aplicacdo para Dispositivos Méveis: Apple (IPad, Iphone, Ipod)
Brindes

Publicidade

Workshops/Seminarios

AccBes de Promocdo nos pontos de venda

Cartazes para ponto de venda

Sessdes de teste e experimentacdo

Sessdo interna de apresentacdo a Colaboradores
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LISTA DE VERIFICACAO DA FORMACAO PRODUTO FICHA 11

EMPRESA:

Actividades S N Importancia

1 Manual do Produto

Manual Técnico do Produto

Ficha Comercial com argumentos de venda

Tabela comparativa do produto e dos principais concorrentes
Slideshow de apresentacdo do produto (versdo interna)
Slideshow de apresentacdo do produto (versdo para clientes)

Workshop Interno para apresentacdo do novo produto aos
Colaboradores

aunihdiwinN

Semindrio de Informacdo e Formacdo para Parceiros de
Negdcio

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

Observacoes

52 Como lancar Novos Produtos Guia Pratico



ANALISE DE RESULTADOS FICHA12

e0c0c0ccccc0cc00c000ce ®0c00cc000000000000000000000000

EMPRESA:
PRODUTO EM ANALISE:
(articular com Ficha 1-Objectivos da Empresa)
Dimensdo a - Realizado/ ) Medidas
analisar Objectivo Concretizado ZE2HD atomar
Volume 1°ano: -1° Trimestre:  1° Trimestre:

de Vendas 000.000€ 000.000€ 0.000€




Dimensdo a - Realizado/ ) Medidas
) Objectivo ) Desvio

analisar Concretizado atomar

Observacoes

54 Como lancar Novos Produtos Guia Pratico










CONCLUSAO

Aolongo deste guia, apresentamos um
conjunto de ideias e instrumentos que
podem e devem ser usados na prepa-
racdo do lancamento de novos produ-
tos. A competitividade das empresas
reside, também, na sua capacidade
de se manterem activas no mercado
evidenciando capacidade de:
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0S CONSUMIDORES

AS NECESSIDADES

PROCESSOS DE INOVACAO QUE CONDUZAM A NOVAS SOLUCOES

INVESTIMENTOS NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

ESTRATEGIAS SEGURAS DE CRESCIMENTO E CONSOLIDACAQ

DINAMICA A SUA PRESENCA NO MERCADO

EFICAZMENTE OS SEUS CLIENTES E AS SUAS CRESCENTES EXPECTATIVAS

CADA VEZ MAIS INTENSAMENTE FERRAMENTAS DE GESTAO SIMPLES MAS
EFICAZES

COM 0S DIVERSOS PUBLICOS-ALVO

AS TENDENCIAS DO MERCADO PARA CONQUISTAR NOVAS POSICOES
COMPETITIVAS

E OS INTERESSES E OS OBJECTIVOS DOS SEUS ACCIONISTAS

Omercado estd em ebulicdo. A velocidade das mudancas é rapida ou mesmo muito rapida.
Os consumidores sdo cada vez mais exigentes, informados, sofisticados e procuram cons-
tantemente novas e melhores opcdes.
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MAS... PARA
=MPRESAS
DINAMICAS E
COMPETITIVAS,
ISTO SAO BOAS
NOTICIAS.







Para aprofundar os temas abordados
neste guia pratico, sugerimos a leitura
de algumas obras:




Publicacdes D. Quixote, Lisboa, 2005 (10° ed.)

O principal manual de marketing editado em lingua portuguesa. Apresenta uma visdo
integrada do marketing no século XXI e os casos praticos que utiliza e desenvolve sdo de
empresas portuguesas ou a operar em Portugal.

Lidel, Lisboa, 2009
Um livro simples, rigoroso e compacto que é uma excelente porta de entrada num tema de
enorme importancia: o comportamento dos consumidores.

Pértico, Lisboa, 1967
Um livro antigo mas ainda muito Util. Estrutura bem um conjunto de ideias inerentes ao
lancamento de novos produtos.

Editorial Presenca, Lisboa, 1994

Um manual organizado de forma muito pratica: por um lado, os temas sdo apresentados
de forma sequencial; mas, por outro lado, tem um guia com sugest8es que permite uma
leitura por assuntos.

Almedina, Coimbra, 2009
Uma obra de referéncia para apoiar o conhecimento sobre processos de internacionalizacdo
nas suas multiplas facetas.
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