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Objetivo

Promover uma reflexdo sobre as principais
questoes quem envolvemn a comercializacdo de
um produto. Serdo abordados temas que vAao

desde o €sfudo reqlizado para o
desenvolvimento de produfos, passando
pela gestao do produto afé a sua
desativacAo. Além de ser tratada a
importéncia da adocdo de um Processo
sistematico de desenvolvimento de
proquros .




Conteudo Programatico

Estilos de gerenciamento
de marketing/produto

Mercados, clientes

Segmentacgdo, alvo e
posicionamento

Conceito de segmentacdo, objetivos, varidveis da
segmentacdo. Posicionamento, atributo e
beneficio.

Produto Conceito, dimensdes, atributos e tipos de produtos.
Andlise de produtos
Embalagem A embalagem como diferencial competitivo no

mercado cosmético

Administragdo do Ciclo de
vida do produto

Conceito, estdgios e estratégia do ciclo de vida de
produtos

Mix de Produtos

Conceito, dimensdes, hierarquia, estrutura e
estratégias. Administracdo do Mix de Produtos

Desenvolvimento de
Produtos

Metodologia de desenvolvimento de Produtos.
Inovacdo e Inovacdo, estdgios do
desenvolvimento.

ESTILOS DE GERENCIAMENTO DE

MARKETING/PRODUTO




Estilos de Gerenciamento de Marketing/Produto

m Todos sGo iguais

m O produto agrada a
media do mercado

m Queremos vender o
mesmo produto para o
maior numero de
clientes

Estilos de Gerenciamento de Marketing/Produto

Mkt de Massa

m  Uma oferta padrdo é capaz
de satisfazer a maioria dos
consumidores

m Dependéncia de distribuidores
para atingir o mercado de
massa

m Propaganda intensa e gastos
elevados como promocdo de
vendas para seduzir e atrair

m Precos populares e acessiveis




Estilos de Gerenciamento de Marketing/Produto

Mkt de Nicho

Necessidade de desenvolver um
composto exclusivo (produto, preco,
propaganda e distribuicdo) especifico
para este grupo.

Busca em atender uma parcela muito
estrita do mercado

Uma empresa pode selecionar seus
segmentos apropriados através de um
processo sistemdtico de avaliacdo:

m Qual o famanho dos segmento?

m Qual o potencial de crescimento do
segmento?

m Os produtos e competéncias da
empresa se adequam a este
segmento?

Estilos de Gerenciamento de Marketing/Produto

One to One

Busca em atender uma parcela
muito estrita do mercado

Lei da individualidade crescente

Aumento da complexidade
social

Busca da identificacdo pessoal

A satisfacdo das necessidades
do consumidor, através de um
servico personalizado que
oferece os produtos adequados
ao seu perfil, ajudam a
estabelecer uma relacdo de
confianca e lealdade com a
empresa.




Estilos de Gerenciamento de Marketing/Produto

m Cliente Share: Vender o
mdaximo de produtos para o
mesmo cliente

Estilos de Gerenciamento de Marketing/Produto




E possivel para uma
empresa atuar em TODO o
mercado?

Lembrando que...

Mercado € o conjunto de
consumidores com
necessidades ou caracteristicas
similares...um grupo potencial
para um determinado produto
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Segmentacdo

E a subdivisdo do mercado global da empresa em
parcelas menores, com potencial suficientemente

elevado para justificar uma politica de marketing
da empresa a cada uma destas parcelas.

Premissas para a segmentacdo
m As pessoas sao diferentes uma das outras

m Os segmentos podem ser medidos e isolados para
andlise

Objetivos da Segmentacdo

Direcionar cada produto para um
grupo-alvo de consumidores,
desenvolvendo atributos no produto,
que afendam as necessidades
especificas deste grupo-alvo

Concentrar-se nos meios de
comunicacdo mais adequados que
atinjom de forma mais eficiente este

grupo

Utilizar os canais de distribuicdo mais
adequados para levar o produto a
este grupo




VariGveis para a Segmentagdo

Posicionamento

O posicionamento do produto é a Maneira como o produto é
definido pelos consumidores em relacdo a seus
atributos importantes — o Iugor que ele ocupa na Mente dos
consumidores em relacdo aos produtos concorrentes

O posicionamento envolve a implantacdo de beneficios Unicos
de marca e a diferencioc;éo na mente dos consumidores




Posicionamento

O processo de posicionamento considera

m As necessidades e particularidades de seus
Consumidores/Clientes alvo - VALOR

m As capacitacoes da empresd

m As caracteristicas do mercado onde atua

Marketing voltado para o Valor dos Clientes

O que € VALOR?




A formacgdo de uma percepgdo de VALOR decorre de:
m Processo de julgamento e comparacado,

m Envolve questdes de ordem psicoldgica e emocional e de
necessidades bdsicas,

» E exiremamente afetado pelo contexto, pelo momento de
vida e pela visdo de mundo que o Consumidor possui.

Marketing voltado para o Valor dos Clientes

Beneficios Custos

VALOR —  percebidos ~  Percebidos
Funcionais Monetarios
Sociais Temporais

Pessoais Psicoldgicos

Comportamentais
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Questoes fundamental a ser consideradas

Conceito de Necessidade e Valor - As
Necessidades dos Clientes vém antes dos produtos

e dos servicos

Conceito de Valor Para o Cliente
Beneficio
Valor=
Custo
Resultado para pgggg%agigo
o Cliente Processo de
decorrenteda =+ Entrega /.
compra do Recebimento do
produto produto
Val Or : Fonte: LAVALLE, César - Evolucdo do Servico
Prego que 0 "CUStOS" pa_ra ﬁ%@fﬁmf@%ﬁﬁﬁo Percepcgdo do
Cliente paga. + obter o Produto Fobcbea0s da Cortio de tstugos de
/ Servigo Logistica - Coppead - UFRF - 1998

Commaodity x Diferenciag&o

Commodity

Cliente NAO percebe nenhum diferencial em
relacdo a concorréncia
Efeito commoditizacdo - todos os produtos tornando-se
iguais

Diferenciacdo
Criar algo que seja considerado
Unicoe gue ofereca uma NOVA

Maneira de satisfazer o mesmo
desejo ou necessidades do
consumidor.

Forte coordenacdo enfre funcdes em
P&D, desenvolvimento de produto e
marketing

11



Atributo e Beneficio

Aftributo

E como vocé classifica o que o produto possui de
importante na sua linguagem

Beneficio

E aquilo que o cliente interpreta como importante, o
que ele procura e na linguagem dele

23

Atributo e Beneficio

Protetor solar em aerosol

Afributo: Proteger a pele da acdo dos raios
UVA e UVB

Beneficio: “Além de evitar o céncer e o
envelhecimento precoce da minha pele, a
embalagem em aerosol espalha faciimente,
permitindo protecdo até mesmo nas dreas mais
dificeis de espalhar”

24
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Exercicio

Atributo Beneficio

25

Posicionamento

A posicdo do produto é um complexo grupo de percepcdes,

impressoes e senfimentos do consumidor sobre um produto com
relacdo aos concorrentes.

26
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Mapa de
percepcoes

E uma representacdo grafica e simplificada
(sintese) da percep¢ao que o consumidor
tem sobre o produto e outras diferentes
marcas.

Busca posicionar as empresas concorrentes
em relacdo aos atributos considerados mais
importantes pelos clientes

27

Aplicacdo do
Mapa de percepcoes

m Permite a visualizagcdo direta do conceito que o
consumidor tfem de um determinado produto, em
funcdo de dimensdes mais importantes;

m Permite a concentracdo de esforcos de P&D para
melhoria de um determinado aspecto de um produto
desejado pelo consumidor

m Auxilio na compreensdo da estrutura o mercado, na
identificacdo de oportunidades e na decisdo quanto a
um melhor posicionamento do novo produto no
mercado.

28
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Prego

T
1

Mapa de percepgoes

Beneficios Prometidos

1 — a melhor nota
5 — a pior nota

Confianga na
Marca

Qualidade

Beneficios
Prometidos

29
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Produto

Bem ou Servico que permite ao consumidor
resolver determinada necessidade ou desejo.

Produtos e marcas constituem o

nUcleo da estratégia de marketing

31

Produto

= Um consumidor compra a satisfacdo de um desejo

em forma de beneficios que esperam receber do
produto

m Produto tem marca com significado para o cliente

m Representa valor diferencial para o cliente

m A marca, quando € produto, valoriza a escolha

Uma boa marca pode diferenciar o produto da
concorréncia e dar origem a sentimentos
positivos como confianca, credibilidade e forca.

(Churchill e Peter)

16



Produto

Produto € muito mais que atributos
fisicos...
Parte TA ngl'veI: visivel e concreta. Podem ser vistos,

sentidos, apalpados. (sentir o toque do tecido, observar
as costuras, acabamento, o cheiro, a textura, a cor...)

Parte Intfangivel: nao visivel (abstrata) mas existente
eé)?rcTepﬁve . SGo beneficios emocionais e a satisfacdo
abstrata

33

34
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Dimensdes do Produto

’ Decisdo Estética

Decisdo Funcional Decisdo Psicolégica

Decisdo Funcional: Ligada a utilidade bdsica prevista para o produto
Decisdo estética: Relacdo entre produto e usudrio em termos de processo
sensorial

Decisao Psicoldgica: Quando existe relacdo subjetiva do produto com o
usudrio em termos de satisfacdo e contexto social

35

Dimensdes do Produto (theodore Levitt)

Produto Potencial

Produto Ampliado

Produto Esperado

Produto Bdsico

NUcleo do
Produto

36
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Nivel do Produto

NUcleo do Produto | Motivo que leva o cliente
comprar o produto

Produto Bdsico Conjunto de atributos que
oferecem o beneficio-nicleo

Produto Esperado | Conjunto de atributos e
condi¢cdes que os compradores
esperam e aceitam

Produto Ampliado | Conjunto de atributos e
condicdes que atendem aos
desejos e superam as
expectativas. E o que diferencia
da concorréncia

Produto Potencial | Todos os fatores que tem o
poder de atrair e manter
clientes. Atender expectativas e
necessidades futuras

37

Dimensdes do Produto

“A competicdo ndo é entre o que as empresas
produzem em suas fabricas, mas entre o que
elas agregam ao produto de sua fdbrica na

forma de embalagem, servicos,
propaganda, sugestoes ao cliente,

financiamento,entrega, armazenagem e

outras coisas que as pessoas valorizam.”
(Theodore Levitt)

38
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Exercicio

39

Servicos

Um servico é qualguer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra, ndo resultando na propriedade de
nada”

Koftler

m Sernvicos podem acompanhar produtos
m Servicos sdo fatores de diferenciacdo de produtos

m Produtos sdo fatores de tangibilizacdo de servicos

40
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Produtos & Servicos

41

Pontos de Atencdo

m Significados potenciais associados ao produto,
especialmente da perspectiva do consumidor.

m Sucesso de um produto > relacionado ndo aos seus
atributos tangiveis, mas a percep¢do do seu
valor pelos consumidores

m Nunca acreditar que estamos produzindo apenas
um produto tangivel — ele tem significados para
O consumidor

42
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Embalagem

Reflexdo...

m Quase de 90% dos casos, € a Unica
ferramenta de Marketing que os produtos
tem pra competir no mercado...

m . Apenas cerca de 10% dos produtos
vendidos no varejo fem apoio de
propaganda ou suporte de outras acdes de

marketing. - Nicleo de Estudos da Embalagem da
ESPM

m 73% das compras nos supermercados sAo
resultantes de decisdes tomadas dentro da
loja

m 50% das compras sdo feitas por impulso

m 80% dos produtos lancados desaparecem
do mercado em dois anos e as principais

Causas do fracasso desites produios €

Marketing insuficiente e falta de inovagdo. -
AC Nielsen

44
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Embalagem

Meio @ .
aAmbiem‘e Marketing

Tecnologia Design
Comportamento
Reciclagem do
Consumidor

Varejo <j Logistica

45

Embalagem

m A beleza estética do design é o principal fator de
afracdo e convencimento que a empresa dispde
para conquistar o consumidor.

Valor da embalagem “E aquilo que o consumidor
percebe e aceita pagar por ele”.

O consumidor ndo separa a embalagem de seu
conteldo e que, para ele, os dois constituem uma
Unica entidade, indivisivel.

A embalagem interage com o consumidor no ponto-
de-venda em confronto direto com suas concorrentes.

Comité de Estudos Estratégicos da ABRE - “Diretrizes Estratégicas para a IndUstria de
Embalagem”

46
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Gestdo em Design de
Embalagem

Empresa

Aqguela que entfusiasma a empresa por seu produto

Motiva a forca de vendas

Contribuiu na negociacdo com o Ponto de Venda

Ponto de venda

Chama a atengdo do consumidor

Informa e fransmite os atributos do produto
Desperta o desejo de compra

Vence a barreira do preco

Associa os beneficios do produto & marca

Ajuda a construir a recompra.

47
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Mix ou Sortimento de Produtos

E o conjunto de todos os produtos e itens que
uma fdbrica ou uma loja coloca a disposicdo
de seus clientes

4 dimensoes:
m Abrangéncia
m Extensdo
m Profundidade
m Consisténcia

49

Mix ou Sortimento de Produtos

-~ N
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Mix de produtos O Boticdrio

Perfumaria | Perfumaria | Perfumaria | Cuidados | Cuidados |Maquiagem
Feminina |Masculina ||nfantil como com o
Corpo Rosto
Acordes Portinari Mamae Golden Active Mineral
Bella Plus Beauty
Glamour | Quasar Ma Chérie |Cuide-se |Active O
Myriade Bem Tratamento| Boticdrio
Especificos
Thaty Uomini X Boy Naftiva Intense
Spa
Florata Styletto Sophie Capricho
Teens

51

Decis@o sobre a ampliagcdo de linhas de produtos

Alto

05314

Baixo

Ampliagao para Baixo

Produtos

Atuais

/

m A empresa quer se posicionar no

Baixa Qualidade

Alto

mercado com linhas/produtos com
preco e qualidade inferiores

Oportunidades de crescimento no
mercado mais baixo

Impedir gue os concorrentes
expandam para o nivel mais alto
m Ex. Boticdrio

52
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Decis@o sobre a ampliacdo de linhas de produtos

Ampliacdo para Cima m A empresa quer se posicionar no
Alto mercado com linhas/produtos com
preco e qualidade superiores
m  Oportunidades de crescimento no
mercado com margens superiores
§ m  Marcas e produtos que demonstram um
3 claro aumento de gqualidade
® Imagem de empresas detentoras de
- alta tecnologia
Baixo

Baixa Qualidade Alto

53

Decis@o sobre a ampliagcdo de linhas de produtos

Ampliacdo nos
dois sentidos

Alto m A empresa de nivel médio decide
atuar nos dois mercados

m Imagem de empresas completas e
detentoras de grande tecnologia

m Cuidado devido a uma possivel
confus@o de posicionamento na
mente de clientes

m Ex. Lored’l, Natura

053.d

Baixa Qualidade Alto

54




Fatores que influenciam a composicdo do
Mix de Produtos

m Substitutibilidade

O Formada por itens que
sAo substitutos ou
complementares para
satisfazer as
necessidades do
consumidor

55

Fatores que influenciam a composicdo do
Mix de Produtos

m Complementaridade

O Formada por itens que sdo usados com oufros itens da mesma
categoria

56
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Mix de Produtos
Por que € tdo importante?

m Por que através de uma correta selecdo de mix de produtos
€ que serdo atendidas as necessidades dos consumidores

m Empresas que tem apenas uma linha de produtos estdo
limitando seu potencial de crescimento. Beneficios:
O Protecdo contra os concorrentes
O Aumento do crescimento das vendas e dos lucros
O Provavel compensacdo pro flutuagcdes de vendas
O Alcance de maior visibilidade
O N&o obsolescéncia
O Capacitacdo da utilizacdo dos recursos econdmicos

57

Selec@o do Mix de Produtos — Decisdes Taticas

m |nfroducdo de novos produtos — variedade de produtos sGo
lancados continuamente. Decidir

O Se consiste apenas em duplicacdo de produto j& existente

O Se possuem caracteristicas agregam valor para os consumidores
alvos

®  Questionamentos
O novo produto agjudard atingir os objetivos da categoria?
Qual a previsdo de vendas?

O
O
O Qual o papel e importancia gue o produto trard para a categoria?
O A concorréncia j& vem operando com o produto?

O

O produto j& fabricado pelo fornecedor com o qual o vargjista j& vem
operando?

O

Qual produto poderia ser excluido com a infrodugdo do novo?

58
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Selecdo do Mix de Produtos — Decisdes Taticas

m ExClusGo _de produtos - COmMO O espago é finito a
infrodu¢cdo de novos produtos, deve ser acompanhada
coma exclusao de outros. Decidir

O Deve ser considerada para a atualizagdo da variedade

O Para decidir utilizar sistemas de informagdo de mercado e pesquisas
com os consumidores.

m  Questionamentos

Quais 0s produtos com o pior desempenho?

Quantos clientes poderdo ficar insatisfeitos?

No mix de produtos existemn produtos substitutos?

Quais 0s concorrentes que ainda operam com o produto?

O fornecedor também acha que o produto estd em declinio?

Quais novos produtos poderiam ocupar O espago do produfo que serd
excluido?

O0Oooaoao

59
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Ciclo de Vida do Produto

CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS

Vendas e lucros (%)

T
Vendas
o — Jempo
Estagio de~p
desenvolvi- | Lancamento Crescimento Maturidade Declinio
mento do
produto
Perdas

Investimentos (%)

Fonte: Sandhusen, 1998
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Ciclo de Vida do Produto

Para afirmar que um produto tem um ciclo de vida, é
necessdrio afirmar 4 pontos:

m Os produtos tem vida limitada

m As vendas afravessam estdgios distintos, cada um
apresentam desafios e oportunidades distintos

m Os lucros sobem e descem em diferentes estdgios
de vida

m Os produtos requerem estratégias empresariais a
cada estdagio

m Deve ser utilizado para analisar a demanda dos
diferentes niveis hierdrquicos de uma catergoria
(sub-categoria, segmento, sub-segmento...)

63

Ciclo de Vida do Produto

O conceito de CVP é utilizado para interpretar as
dindmicas do mercado, e permite aos executivos da
empresa:

m Tomar decisdes estratégicas de mercado
m Tracar politicas de atuacdo da empresa
m Avaliar potenciais

m Alocar recursos financeiros

m Reduzir riscos e aumentar as chances de
sobrevivéncia dos produtos.

64
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Introducdo

VENDAS
Maturidade
_\ eclinio
Desenvolvi-
mento de
Produto - VENDAS
Introducao
TEMPO
TEMPO

m Estimular a demanda para o novo produto, nova categoria ou hovo mercado

m Preco de penetfracgdo, fixagdo de precos mais baixos para o mercado em questdo,
para conquistar consumidores influenciados por preco.

m Custos de elevados de:
O Desenvolvimento que ainda ndo foram recuperados

O Promocionais para “empurrar” para o varejista e de propaganda de “puxar”
clientes para os pontos de venda

O Experimentac¢do: Degustacdo, mercado formador de opinido, demonstradorgg
em pontos de venda, assessoria de imprensa...

Inovacado
Evolucdo
Extensdo de Linha

Invencdo

O=-HOPTUS=-

66
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Crescimento

VENDAS

Maturidade
\ eclinio
Desenvolvi-
mento de

Produto VENDAS

Introdugdo

TEMPO

TEMPO

m O volume de vendas cresce rapidamente. Novos clientes e clientes
pioneiros repetem suas compras

m  Produto j& provou sua viabilidade e superou as barreiras iniciais

m Afencdo com a Concorréncia: Ou se subestima pois cria-se demanda
para a concorréncia ou se superestima pois criam-se problemas

financeiros com estoque o

Estrategias de Marketing para
Crescimento

m  Melhoria na qualidade e adicdo de novas caracteristicas
m Enfrar em novos segmentos de mercado

m Aumentar a cobertura de mercado e enfrar em novos canais
de distribuicdo

m Mudar o apelo de propaganda e conscientizacdo sobre o
produto e para a preferéncia do produto

m Precos promocionais. Reduzir preco para atrair novos
consumidores

68
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Maturidade

Desenvolvi- Crescimepfo
mento de
Produto

Maturidade
VENDAS

Introdugao

TEMPO

TEMPO

m Fase de maior rentabilidade para a empresa. Custos de promogdo e propaganda,
custos de langamento e experimentacdo j& foram absorvidos

m Competicdo acirrada entre os concorrentes...
m Acdes de promogdo devem enfatizar as diferencas entre os produtos

m Considerar mudancas de mercado, produto e marketing mix. Cuidar para ndo enfrar
na guerra de pregos

m Outros afributos devem ser explorados: Facilidade de uso, seguranga, stafus... o

Maturidade - "Produto Maduro” por
John A. Weber

m  Aumento da quantidade usada em cada ocasido de uso
m  Ocupacdo das lacunas existentes de produtos e de precos
m  Criacdo de novos elementos na linha de produtos

m  Expansdo da distribuicdo e da intensidade

m  Expansdo da exposicdo das lojas

m  Penefracdo nas posicoes de produtos substitutos

m  Penefracdo direta nas posicoes dos concorrentes

m  Defesa da posicdo atual da empresa

m  Precos promocionais. Serve de barreira de entrada de novos
concorrentes, bem como corrige eventuais sazonalidades
apresentadas pelo produto

35



Maturidade

* Aumentar a
Criacdo d freqUéncia de uso * Mudanca de
roeao 9@ . embalagem
estratégias para * Atrair
o *| constantemente * Tamanhos
prok()jngg(/n;mo novos consumidores « RS1UIOS
o
* Descoberta de * Especificagoes.
NOVOS USOS {}
Nao afetar o
produto original
71
Declinio
VENDAS
.\ linio
Desenvolvi- ehtq
mento de
Produto . VENDAS
Introdugao
TEMPO

TEMPO

m  Caracterizada por quedas nas vendas sem retorno aos niveis de
faturamento do estdgio da maturidade

m Ndo hd como reverter as vendas com acdes de marketing:
Promogdes, descontos, amostragens, sorteios entre outras.

m  Queda brusca do faturamento apds a retirada de acdes

promocionais.

m  |dentificacdo dos produtos fracos: Manter, Modificar, Abandonar 22 .

36



Motivos

m  Obsoleto tecnologicamente: Video K7, Disco de vinll,

mdquina fotogrdfica analdgica

m  Ndo faz mais parte do estilo de vida dos clientes (Fusca)

m  Mudanca em uma das varidveis do ambiente de
mercado (Industria de brinquedos devido a importacdo
de produtos chineses)

Solugoes

m  Relancamento do produto no mesmo mercado

m  Ou Retirada do produto do mercado

Resumo das estratégias do Ciclo

de Vida do Produto

Intfrodugdo Crescimento | Maturidade Declinio
OBJETIVOS Criar Maximizara | Maximizar o Reduzir os
DE conscientizagdo | participacdo | lucro e gastos
MARKETING e de mercado | defender a

experimentacdo parcela de

do produto mercado
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Comportamento Tipico de varidveis ao longo do CVP

Baixos Aumentando | Establizando Caindo
Variando,
tendendo a se

Altos Caindo estabilizar Baixos
Estabilizando e

Baixa Aumentando | irregular Decaindo

Restam

Poucos Aumentando | Decrescendo poucos
Dependendo da

Alfos Alfos concoréncia Altos/médios

perdas Médios a altos | Estveis/em queda | Perdas
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m A GestGo da Categoria de Produtos € um
gerenciador de negdcios.

m As Categorias tem 0s objetivos de: maximizar a
lucrafividode de sua categoria; e garantir a
satisfacdo dos clientes

Receita $- Despesa$ = Lucro S$S

Aumentar Aumentar Aumentar
receita receita lucro

CLIENTES SATISFEITOS

Gestdo de Categoria de Produtos —
Conceitos Bdasicos

m A Gestdo da Cafegoria de Produtos € um
gerenciador de negocios.

m As Categorias tem 0s objetivos de: maximizar a
lucratividode de sua categoria; e garantir a
satisfacdo dos clientes

m Gerenciam todo o ciclo de vida de seus produtos

m Diretrizes estratégicas sGo acordados em Planos de
Acdo

m Conceito de trabalho em equipe
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Critérios para a formacdo das categorias
Gestdo de Categoria de Produtos

Semelhanga de
Gestdo e
Desenvolvimento

Afinidade de
uso

“Carros Chefes”
Direcionam a

Extensao de linha -
Segmentagado

Complexidade
de desenvolvimento

Gestdo de Categoria de Produtos =
Centro de Resultados

m Com custos, investimentos e lucro

Receita CatA Cat.B |CatC | TOTAL
Custo Fixo X1 Y1 Z1 W1
Custo Varidvel X1 Y1 Z1 W1
TOTAL X1 Y2 Z3 W4 Avaliacdo

Custo Fixo Global W
Custo Varidvel W
Global
TOTAL GLOBAL W

LUCRO L
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Gestao de Categoria de Produtos » Agregar valor

m Participacdo de Mercado

m O perfil e comportamento dos consumidores
m Segmentacoes existentes

m As ameacas e oportunidades

m Os resulfados no mercado das acdes de vendas e

promocionais relativas a Categoria

Cat. B

Gestor tem total

< ﬁm

da categoria

Cat.C

81
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Inovagdo & Marketing

“A inovacdo ndo pode limitar-se apenas a busca da
originalidade.

Ndo confundir o criativo com o inusitado, mas
principalmente usar a inovacdo para enconftrar
solucoes para a empresa.

Marketing buscando adaptar as caracteristicas do

mercado para o cumprimento dos objetivos
empresariqis.”

(Dudilibi & Simonsen)

83

Invengdo & Inovagdo

Invencado
e Criar, engendrar, descobrir
e Ruptura

* Criacdo de algo absolutamente novo para o mercado e
para a empresa

Inovacado
e Tornar novo, renovar, infroduzir novidade em
e Buscar o foco nas boas idéias existentes

¢ Virtude: Enquadrar as idéias ds necessidades por meio da
adaptacdo, substituicdo, combinacdo, ampliacdo ou
reducdo, outras utilizacodes, eliminacdo, reversdo ou frazer de
volta

84
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Desenvolvimento de Produtos

Um produto deve atender 3 aspectos:
Aspecto Producdo industrial
Produtivo tecnicamente possivel
Aspecto Aceitabilidade pelo publico
Mercadolégico | Alvo
Aspecto Capacidade de promover
Financeiro retorno lucratfivo do

investimento

Doris Treptow
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Principais Estagios de
Desenvolvimento de Produto

. O produto é Util2

. Ebom para a empresa?

. E compativel com a imagem
e as metas da empresa ¢

. Temos pessoal, aptidoes e os
recursos necessarios?

. Oferece mais valor do que
os concorrentes?

. E facil de anunciar e
distribuir?

. Quais os custos de
desenvolvimento?

. Passo a passo do que serd
feito. Mercadoldgico,
Produtivo e Financeiro

Funciondrios

Importante j 4° - Avaliagdo do Negécio

W

2° - Selecdo das Idéias e
Avdliagao interna da
empresa

3° - Estratégia de Marketing

5° e 6° - Desenvolvimento do

Produto e Comercializagdo
86
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Principais Estagios de
Desenvolvimento de Produto

1° - Geracdo de Idéias: A busca por idéias de novos
produtos deve ser sistemdtica e ndo aleatéria. Caso
contrdrio surgirdo poucas idéias e muitas deixardo de

existir:
m Fonfes internas
m Clientes
m Concorrentes
m Distribuidores
m Fornecedores **

m Revistas, feiras e semindrios comerciais, agencias
governamentais, consultores de novos produtos, agencia de
propaganda, empresa de pesquisa de mercado, laboratérios
de universidades, empresas € inventores
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Principais Estagios de
Desenvolvimento de Produto

2° - Selec;@o de Idéias: A selecdo de idéias € a que ajuda a
garimpar aquelas aproveitdveis

m  Os custos de desenvolvimento crescem substancialmente

4 HSE
FMUS TTUpPUS STYUUITTITS

m  dar continuidade as idéias de produtos que tenham
possibilidade de se transformar em produtos rentdveis.
Questionamentos

88
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Principais Estagios de
Desenvolvimento de Produto

3° - Estratégia de Marketing: A declaracdo da
estratégia de marketing consiste em trés partes:

m 1° - -
para o produto e as metas de vendas, participacdo de
marcado e lucro para os primeiros anos,

m 2° - mostra o preco em detalhes, a distribuicGo e o orcamento
de marketing,

m 3° - descreve as vendas, metas de lucro e estratégia de mix de
marketing planejadas a longo prazo
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Principais Estagios de
Desenvolvimento de Produto

4° - Andlise do Negécio: Envolve uma revisdo das projecoes
de vendas, custos e lucros de um novo produto para determinar se
satisfazem os objetivos da empresa. Em caso de positivo, o produto
pode passar a etapa de desenvolvimento

m Para estimar as vendas, a empresa pode examinar o histérico de
vendas de produtos semelhantes

m Estimar os custos e lucros esperados para o produto, incluindo
custos de marketing, P&D, operacées, e financeiros

Etapa crucial, exige uma visdo realista de desprendida
de ouftros interesses. Orienta a empresa a confinuar ou

ndo com o desenvolvimento do produto, em funcdo
das demonstracoes financeiras
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Principais Estagios de
Desenvolvimento de Produto

5° - Desenvolvimento do Produto: Até este momento, o
produto existe apenas como uma descricdo, um desenho ou talvez
um protdtipo.

e Nesta efapa o departamento de P&D fransforma-—o
conceito de produto em conceito fisico

6° - Comercializacdo: E a etapa final do lancamento e a inicial
da Gestdo do produto e seus impactos no portfélio

*  Maiores custos

¢ Quando, Onde e Como
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Briefing para o Desenvolvimento de Produtos

1. SUMARIO

Resumo sintético do produto a ser lancado: descreve o objetivo
do lancamento

2. DESCRITIVO DA LINHA

Categoria, segmento, tipo de produto, linha de produto

3. INFORMACOES DE MERCADO

3.1Ambiente de marketing

Concorréncia (produtos, preco, posicionamento)
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Briefing para o Desenvolvimento de Produtos

4. SEGMENTACAOQO, ALVO E POSICIONAMENTO
4.1 Segmentagdo

- Geogrdfica: (Regido, caracteristicas)

- Demogrdfica: (Sexo, idade, renda, educacdo,
profisscdo/ocupacdo)

- Psicogrdfica; (Estilo de vida, valores pessoais, cultura, influéncias
religiosas) e hdbitos e tendéncias de consumo

4.3 PUblico - Alvo
4.4 Posicionamento - Servicos agregados (Diferenciais) — apelos
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Briefing para o Desenvolvimento de Produtos

5. CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS

5.1 Descrigdo do produto
- Novo, modificacdo
- Benchmarking
- Caracteristicas visuais, sensoriais e olfativas

5.2 Atributos funcionais
- Formulacdo (ativos)
- Fragréncia (direcdo olfatival)

5.3 Embalagem
- Descricdo dos componentes
- caracteristicas: (formato, cor, embalagem, material, volume e
peso)
5.4 Custos
- Matéria prima
- Material de embalagem
- Producdo
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Briefing para o Desenvolvimento de Produtos

6. POSICIONAMENTO DE PRECO
- Preco - Posicionamento da linha ou produto.

- Margem de Lucro
7. PREVISAO DE VENDAS

Volume - Estimativa de vendas produto a produto (Lancamento, reposicdo,

sazonalidade
8. CANAL DE VENDAS

- Loja, distribuidor, internet...

9. PROGRAMACAO DE LANCAMENTO

- Cronograma e programacdo ( Estratégia de Comunicacdo — detalhamento a parte.,

- envolve:
- Funciondrios (endomarketing)
- Ponto de Venda
- Representantes/distribuidores
- Consumidor Finall
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Briefing para o Desenvolvimento de Produtos

11. PROCESSO PRODUTIVO

- Investimentos Tecnoldgicos

- Fornecedores elencados para trabalhar no projeto. Proposta de designers,

estUdios de criacdo, website, etc
- Desativacdo

12. ORCAMENTO

13. PROJECAQ DE RESULTADOS
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PE.¢ Simetrna

COMSULTORIA EM MAREETING

Anelise M. de Araujo Christmann
21 8111-7446

41 9968-3941
simetria.consultoria@terra.com.br
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