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1. Visao geral do benchmarking

O que é o benchmarking e porque é Gtil para sua
empresa?
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O que é o Benchmarking?

Benchmarking € um processo continuo no
qual vocé mede seus produtos, servicos,
processos de negoécios ou formas de
trabalhar em relacdo a outros exemplos
comparaveis.

Ao comparar e classificar a sua oferta,
métodos e resultados e, no processo, reunir
informacoes sobre as melhores praticas, vocé
tem como objetivo melhorar o desempenho
de seu préprio negécio.




Que tipos de benchmarking existem ?

Benchmarking Externo
Ao comparar o seu desempenho ou oferta com a
concorréncia ou negécio que é reconhecido como
muito bem-sucedido, vocé acumula conhecimento
e insights sobre novos produtos, estratégias ou
formas de trabalho em potencial

Benchmarking Interno

Ao comparar um produto ou outro aspecto do seu
negocio com outro dentro de sua propria empresa,
vocé pode estabelecer quais sdao as melhores
praticas e implementa-las de forma mais ampla.




Porque é que o benchmarking é util?

Faz parte do seu esforco para a melhoria continua

Aumenta sua percecdo de como sua oferta se
compara ao mercado

Ele permite que vocé classifique os seus processos
ou desempenho em relacdo a outros e destaca
oportunidades de melhoria

Pode eliminar a necessidade de tentativas e erros
caros e demorados - vocé nao precisa “reinventar a
roda”!

Ele pode acelerar os seus projetos de inovacao,
reformulacio e NPD por meio de um foco
aprimorado

A percecao do que vocé obtém pode aumentar as
chances de seu plano de acdao entregando
resultados de sucesso



Como o Benchmarking pode ajudar no desenvolvimento de
Produtos Saudaveis?

Ndo importa quao Fortes sejam as credenciais de saude
dos produtos, se eles nao tiverem um sabor apetitoso,
vocé ndo promoverd a compra repetida pelos clientes.

Portanto, é essencial garantir que seus produtos sejam »
comparados favoravelmente aos dos concorrentes.

Este médulo de formacao ird sugerir varias maneiras de
usar o benchmarking para compreender como igualar:

i
b,

o atributos fisicos e composicao dos produtos do [

setor o
P

o propriedades organoléticas (aqueles aspetos do
produto que os clientes experimentardao com seus .
sentidos)

o quaisquer credenciais de salde, ingredientes-chave
e alegacoes feitas






Existem armadilhas no Benchmarking ?

DIFERENTES PODEM
NAO SER MELHORES

S6 porque um produto
ou processo é diferente
do seu, este pode ndo ser
necessariamente melhor
ou mais bem-sucedido

PARALISIA POR
ANALISE

E FAcil ficar sobrecarregado
com mais informacoes do que
pode assimilar - ou pensar que
apenas mais uma informacao

terd a resposta

48

Serd necessario aplicar a
sua experiéncia no setor
especifico, basear-se na
experiéncia e exercitar o
julgamento antes de fazer
alteracoes

CONFIRMACAO
POR VIEIS

Pode ser dificil dar um
passo para tras em
relacdo as proprias
opinioes e ter uma
visdo nova e clara

E.-

E necessario julgar
quando tomar
decisoes importantes
e seguir em frente
para formular e
implementar os planos

?

Procurar opinioes de
outras pessoas que sao
consumidores ou ndo
tém histoéria ou
interesse no assunto
pode aumentar a
objetividade




Ser objetivo

Quando se é apaixonado pelo negdcio, sem duvida,
gue investiu muito tempo, energia e dinheiro na
construcdao das gamas.

Pode ficar tao préoximo dos seus produtos que é
muito dificil voltar atras e vé-los como as outras
pessoas com menor conhecimento especializado
os véem.

Pode ser muito util envolver no benchmarking
pessoas que nao tenham esse conhecimento
intimo e que possam, portanto, representar o
consumidor de maneira mais eficaz.

Podera enfrentar alguns momentos desconfortaveis
ou verdades dificeis durante o benchmarking,
mas é importante manter a mente aberta e estar
disposto a ouvir criticas construtivas.

Somente com uma abordagem clara e objetiva vocé
pode fazer melhorias significativas que irdao
impulsionar seus negécios.




Procurar opinioes de pessoas que sao completamente
novas no seu setor de produtos pode contribuir
com o que é chamado de "a mente do iniciante”

Procurando Novas Perspetivas

Ao envolver os recém-chegados, que nao tém ideias
preconcebidas sobre a area de mercado, tera
acesso as opinioes de pessoas que nao conhecem
todas as dificuldades, obstaculos ou problemas
associados a fabricacao do produto.

Eles podem sugerir ideias de uma perspetiva
completamente nova que vocé e a equipa
experiente podem evitar instintivamente, porque
conhece muito bem as complexidades do negécio!

A principio, essas ideias podem parecer muito pouco
praticas e desafiadoras de implementar - mas
pode ser bom debater essas novas formas de
pensar e ver se hd maneiras de agir de acordo com
elas.

Ao abracar e superar esses desafios, podera criar uma
posicdo nova e exclusiva no mercado que o
colocara a frente da concorréncia.

Obviamente, deve sempre procurar a percecao do
consumidor para ter certeza de que quaisquer
mudancas sejam avaliadas por eles e nao apenas
adicionem despesas e complexidade sem
aumentar as vendas e o lucro.



2. Escolhendo Técnicas de Benchmarking e
Recolhendo Informacoes

Reunir e gerir as informacgoes de avaliacdo de maneira
atil e produtiva




Decidir quais as técnicas de benchmarking a utilizar

Vai depender da finalidade do seu painel e de seus objetivos.

Se estd inovando de forma proativa num novo setor de mercado,
pode ser necessario retificar o maximo de produtos possivel,
especialmente aqueles dentro dos clientes-alvo.

Poderd pesquisar on-line e recolher (ou mesmo recortar e colar)
informacoes no seu modelo.

Ou pode precisar de conduzir visitas a loja e recolher informacoes
pessoalmente, usando uma lista de verificacdao das informacoes que
vocé precisa recolher - é Facil descobrir depois que perdeu algo vital!

Certifique-se de reservar algum tempo dedicado para retificar todas
as informacoes inseridas no modelo.

Ter mais de uma pessoa a realizar a revisao, seguida por uma
discussao coletiva, geralmente é mais Gtil para extrair aprendizagens
e gerar ideias do que uma Unica pessoa assumindo a tarefa sozinha.




Adaptando Técnicas de Benchmarking

Se estd a realizar o desenvolvimento de produtos para a propria marca,
talvez ja tenha desenvolvido um produto protétipo e agora esteja
procurando compara-lo aos benchmarks do mercado.

Neste caso, a recolha de informacoes deve abranger todos os aspetos que
lhe permitirdo ter a certeza de que o produto se destacard com sucesso no
mercado.

Isso cobrird ndao apenas a receita, mas também a embalagem, declaracoes
de marketing, precos, tamanhos de embalagem, prazo de validade e
formato de entrega a granel, para citar apenas alguns aspetos relevantes.

Talvez tenha sido solicitado por um cliente para combinar um produto
existente e uma proposta para o negécio?

Nesse caso, seja muito claro sobre o briefing do cliente e continue se
referindo a ele a medida que faz o benchmark e avanca com o
desenvolvimento.

Certifique-se que compreende os valores da sua marca, como proveniéncia
de ingredientes ou aditivos permitidos e quaisquer requisitos técnicos, bem
COMO Suas aspiracoes comerciais para o projeto.




Recolher Informacao

A recolha de informacoes para o seu exercicio
de benchmarking envolvera

1. Selecao de que produtos serdao comparados
- vocé pode fazer isso por meio de uma
pesquisa online, visitando uma loja ou
restaurante ou participando numa feira de
alimentos ou exposicao comercial.
2. Anotar todas as informacoes relevantes N
sobre um produto - é Gtil incluir fotografias. =
3. Criarum modelo e agrupar as informacoes
de maneira metddica cria um recurso util e
bem estruturado para referéncia futura.
4. Um modelo permite comparar e contrastar
produtos mais facilmente, pois as
informacodes estarao num Formato comum.
5. Pode usar um modelo como o exemplo do
préoximo slide e criar categorias para reunir
as informacoes importantes.




Modelo de informacoes do produto
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PRODUTO 1

PRODUTO 2

PRODUTO 3

O uso de tabelas para agrupar as informacoes de benchmarking cria um formato comum que permitird que vocé compare os
produtos com mais facilidade. Veja o nosso modelo de benchmarking de produto (documento Excel) que o acompanha. O trabalho
valioso e detalhado que empreendeu agora estd totalmente gravado e prontamente disponivel para referéncia futura.
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- Um fator importante no benchmarking de alimentos e bebidas € o
desempenho deles quando consumidos.

» Conduzir um painel sensorial e registrar as opinides dos consumidores
permite uma visao sobre os atributos organoléticos dos produtos os
quais tém um impacto direto sobre o quanto as pessoas gostam de
comer um produto
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Painéis Sensoriais

A ciéncia sensorial € uma disciplina cientifica completa em

si, portanto, podemos cobrir apenas alguns conceitos
elementares neste modulo de formacao, mas devem
ser suficientes para as necessidades de informacoes
basicas de uma empresa.

Se for necessario mais informacao detalhada, existem

No

empresas especializadas e organizacdoes académicas
que podem fornecer informacoes as empresas de
alimentos e bebidas. Estas empresas tém painéis
sensoriais onde os resultados sao dadas pelos
entrevistados altamente treinados, com a percecao
sensorial aumentada comprovada.

entanto, para muitos projetos, um produtor de
alimentos ou bebidas achara suficiente conduzir um
painel sensorial com a prépria equipa.

No entanto, para ser Util, isso é melhor ser realizado de

forma estruturada, em que as opinides dos
consumidores sao registadas num formulario, a partir
do qual as pontuacoes podem ser somadas para
fornecer informacoes de forma a comparar produtos.

Existem varias maneiras de avaliar os produtos, podendo

selecionar a opcao que melhor se adapta as suas
necessidades.

HVE SENSES

Score Out of 40

Sweetness

Size of 19
229 ‘ Saltiness
Particulates SN

ength of
Fruit
Flavours



Painéis Sensoriais

Utilizacdao de Escalas Heddnicas

Estas sdao escalas nas quais o painel pode expressar
gostar ou nao gostar de um determinado atributo.

Podera determinar o nimero de pontos na escala,
dependendo de quao matizado gostaria que a
pontuacado tivesse.

Por exemplo, uma escala de 9 pontos pode fornecer
uma ampla gama de pontuacdbes em varios
painéis,
produzird pontuacoes mais consolidadas.

Ao pedir ao publico em geral para avaliar um produto,
vocé pode querer apenas perguntar se eles
gostam ou nao gostam.

Usar um icone de rosto ou outra forma de expressar
“gosto ou nao gosto” pode fornecer uma forma
simples de pontuacao, que pode ser adequada se
pedir as criancas que provem produtos, por
exemplo.

Escala Hedonica de 9 Pontos

Eu adoro

Uma escala
hedbénica de 9

Eu gosto muito

pontos fornece

Eu gosto

informacdes
diferenciadas

Eu fico satisfeito

Eu nao gosto nem desgosto

Eu desgosto ligeiramente

Uma escala

Eu nao gosto

hedbnica de 5
pontos produzira

Eu nao gusto nada

= N W | OO |(N | O

Eu odeio

mais pontuagoes
em cada nivel

enquanto uma escala de 5 pontos |

1

S

Nao Nao
gosto gosto
muito um

pouco

Gosto

2 3|4
Sy

AL Gosto
gosto um Gosto
dezsgnsto pouco e

Um simples “Gostei /
Nao gostei” pode
funcionar bem com
painéis infantis

Nao Gosto



Painéis Sensoriais

Adapte-se ao seu produto especifico

Um painel sensorial também pode ser usado para
pontuar a intensidade de um aspeto particular de
um produto.

O atributo dependera muito do tipo de produto que
estd a apresentar

Os parametros de sabor tipicos podem ser os
chamados “sabores basicos” - doce, azedo,
amargo, salgado e saboroso.

Portanto, podera pedir ao painel para classificar
numa pontuacao de qualquer um ou de todos
eles - por nivel ou intensidade ou pelas opinides e
preferéncias.

Todos os tipos de atributos podem ser pontuados -
escolha qual é o mais importante para o seu
produto e crie sua escala de acordo.

Por exemplo, para uma bebida carbonatada pode ser
“efervescente” ou, para a carne, “suculéncia” é
importante.

Para um lanche saboroso, “crocante”; para uma barra
de cereal “mastigavel” ou para o chocolate uma
“sensacao de derreter na boca”.

00000

Sweet

Sour

Bitter Umami

Salty

Exemplos de escalas de pontuacao possiveis

Salgado

Muito
salgado

Um - .
Nao muito
pouco
salgado salgado

Falta sal

Suculéncia

Muito
suculento

Suculéncia
aceitavel

Seco, falta de
suculéncia




Aspetos praticos do painel

Deve considerar os aspetos prdticos para segurar o painel de
degustacao.

A melhor pratica na conducao de painéis de degustacao é limitar o é)
nimero de amostras a ndao mais que 6 ou 8 produtos num Unico painel.

Mais do que isso, faz com que o painel sofra o que é chamado de fadiga
do palato e nao trara resultados robustos.

Evite um ambiente onde cheiros fortes, iluminacao fraca, interrupcoes
barulhentas ou outras distracoes possam ser prejudiciais para os
membros do painel serem capazes de fornecer opcoes focadas.

Considere que tipo de espaco fisico necessita para organizar as
amostras dos painéis? Precisa refrigerar ou manter as amostras
congeladas antes do painel? Tem espaco de armazenamento
suficiente?

Se for necessario cozinhar, quais as instalacoes que possui e quantos
produtos pode realisticamente preparar e cozinhar de acordo com as
diretrizes de cozimento estipuladas ao mesmo tempo? Servir produtos
frios e congelados nao lhe dara resultados significativos!




Painéis Cegos

Decida se executard o que é chamado de “painel cego”, no qual o
membro do painel prova o produto sem saber detalhes sobre este.

E pratica recomendada que cada produto seja rotulado com um
codigo aleatério de 3 digitos.

Isso pode ser importante para evitar preconceitos, se os membros do
painel tiverem ideias preconcebidas sobre um produto e pontuar com
base nas expectativas, em vez de fornecer uma visao objetiva.

Por exemplo, quando deseja que os membros do painel pontuem:
uma marca premium para uma versao com desconto
uma versao de reducao de calorias contra uma opc¢ao padrao
uma alternativa "livre de" versus uma receita original

Qualquer tendéncia pode ser completamente subconsciente, ja que
as respostas sensoriais do painel costumam ser desencadeadas na
area nao-verbal do cérebro e representam uma resposta mais
instintiva.




Painéis Silenciosos

Painéis cegos podem ser mais eficazes quando os membros do
painel pontuam em siléncio, sem discutir com ninguém.

Isso evita que uma pessoa dominante no grupo influencie os
resultados ou o pensamento de “grupo”, onde as pessoas sentem
gque precisam seguir a visao da maioria e ndao expressam as suas
verdadeiras opinioes.

Alguns painéis comecam com uma pontuacao individual e
silenciosa, mas apdés todos os participantes terem escrito e
enviado as suas pontuacdes, ocorre uma discussao permitindo
ouvir as opinioes e comentarios.

Podera desejar que o painel conduza a avaliacdo sensorial
primeiro e, em seguida, faca com que eles se mudem para outro
local. Aqui, eles podem dar a sua opiniao sobre as reclamacoes de
produtos, embalagem, design, marketing e outros aspetos em
gque precisam de ver os produtos finalizados com embalagem para
dar uma opiniao.




Painéis de Discussao

Em algumas circunstancias, podera achar atil um painel de discussao.
Por exemplo, quando deseja medir:

- reacoes complexas a um problema especifico que estd a
ser abordado

- opcOes para sua imagem de marca

- quais as declaracoes de produto e mensagens de
marketing que ressoam com os consumidores-alvo

Ou pode ter uma equipa multifuncional, incluindo especialista em
producado, técnica, financas, vendas e marketing, quando todos
juntando as ideias permitira reunir a experiéncia e ver um produto
ou variedade de um amplo espectro de perspetivas.

Consulte nosso médulo de Gathering Consumer Insight para obter
mais informacoes sobre grupos de foco e insights do consumidor.
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o Embora os painéis sensoriais, conduzidos as cegas e sob condicoes controladas, devam
fornecer uma visao relativamente objetiva sobre os produtos testados, estes nao
representam a historia toda.

e Os consumidores tém muitas motivacoes quando compram produtos alimenticios e bebidas,
mas pesquisas com consumidores frequentemente mostram que o prazer é fundamental para
decidirem comprar o produto continuamente.

o Portanto, conduzir painéis que exploram o prazer alimentar, pontuando numa escala
fFacilmente compreensivel, permite que classifique os produtos. Esta escala é tao importante

quanto as avaliacoes sensoriais.
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Para vender com sucesso o
produto tem que agradar aos
seus clientes e atender as suas
necessidades.

Portanto, deseja ter certeza de
quais atributos e recursos do
produto eles realmente
valorizam.

Adicionar atributos que nao tém
valor para o cliente pode torna-
los mais caros, sem trazer
nenhuma melhoria nas vendas.

Os consumidores podem valorizar

muitos aspetos diferentes do
produto e ser atraidos pela
personalidade e ethos da marca.

Mas pesquisas de consumo

mostram de forma consistente que

fundamentalmente como o sabor
do produto e o prazer do
consumidor sdo essenciais para
impulsionar a compra repetida.

O

A realizacdo de uma sessao de
painel de sabor na qual avalia a
experiéncia de comer / beber
usando uma escala de pontuacao
estruturada pode desempenhar
um papel atil no benchmarking.

Ele permite que vocé classifique
os proprios produtos em relacao
a produtos similares de
concorrentes e, em seguida, crie
uma classificacao do prazer
alimentar que revela a sua
posicao comparativa no
mercado.
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Modelo de painel sensorial - agrupando os resultados de um produto
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Painel 1

Painel 2

Painel 3

Poderd usar o nosso Modelo de Benchmarking de Produto (Documento Excel) que acompanha esta formacao ou
criar um Formulario sob medida para o painel que explora os atributos que sao importantes para o seu produto.
Explique aos painéis qual a escala de pontuacao que deve ser usada e permita que anotem a pontuacao para cada
parametro. Ter um espaco para adicionarem comentarios Fornece uma visao extra.

Depois de recolher as folhas de pontuacao do painel, transfira os resultados para um formulario mestre para que
possa somar as pontuacoes médias de cada produto testado.

A classificacdo pela média pode ser (Gtil, mas pense também na gama de pontuacoes atribuidas. Foi um produto
que dividiu opinioes? Esses resultados podem indicar um produto com apelo de vendas de nicho.




Classificacao e pontuacao podem ajudar a decidir em muitas areas

E

Além de agrupar informacoes e criar
tabelas de informacdes sobre aspetos
sensoriais, atribuir uma pontuacao a cada
produto para uma variedade de
caracteristicas permite classifica-los por
atributos que sao importantes na decisao.

Portanto, podera querer pontuar o formato
da embalagem do produto, o design, o
impacto "atraente" na exibicdao, o preco e
valor pelo dinheiro, quao atraentes sao as
mensagens de marketing, a percecao de
salde e conveniéncia de uso e quaisquer
outros aspetos relevantes.

Totalizando as pontuacoes em todas as
areas - ou aquelas que considera mais
relevantes, pode criar uma classificacao dos
produtos que pensa que estao definindo o
ritmo no mercado.



3. Usando o benchmarking para
tomar decisdes informadas

Traduzir seu benching numa visao Util e usa-lo para
realizar as principais decisoes de marketing e
desenvolvimento de produtos
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Dos dados as informacoes ;

» Agora que realizou a investigacao do setor de mercado e realizou o benchmarking,
tera reunido muitos dados e isso pode ser bastante complicado!

» Desta forma beneficiara da abordagem sistematica para analisar os dados e
converté-los em informacoes Uteis que, por sua vez, proporcionando uma visao Util.

» Uma boa maneira de fazer isso é elaborar uma lista de perguntas que vocé gostaria
de responder e, em sequida, retirar as informacodes relevantes de sua folha de
benchmarking.




Ao fazer perguntas direcionadas, pode extrair informacdes relevantes para formar os blocos de
construcao do seu plano de desenvolvimento.

Os exemplos abaixo podem ajuda-lo a comecar ... agora adicione as préprias perguntas e use os dados
na matriz de benchmarking para criar informacoes uteis.




Tomando uma decisao

Agora que reuniu todas as informacoes, pode considerar o que
aprendeu e o que tudo isso significa para os proximos passos.

\"

|dentificou um produto que considera ser o “melhor da classe” de
forma relevante?

Em caso afirmativo, este poderia ser o benchmark contra o qual
desenvolve o novo produto ou reformula um existente.

Da mesma forma, pode sentir que todos os produtos atuais de um
setor ficam aquém em alguns aspectos?

Nesse caso, poderia criar um produto que ofusque toda a concorréncia
no atendimento as necessidades do consumidor - a um preco que seja
adequado naquele mercado?



Usando as informacoes valiosas

Lembrar de usar a visao do benchmarking ao
apresentar a nova ideia a um comprador
profissional.

Se apresentar o que aprendeu com O
benchmarking de uma maneira logica e
convincente, pode fornecer evidéncias
convincentes do porqué de o produto ser vendido

no negdcio

A visao também ajudara a decidir quais os valores
de marca e o “tom de voz" adequados para sua
marca.

jPermitindo que demonstre como o produto
‘|atende as necessidades do consumidor e
destaque a superioridade do produto na
estratégia de marketing de consumidor.




Referéncia Futura

o )

@/ Conduzir o benchmarking levara tempo, dinheiro e um esforgo
consideravel - por isso é importante salvar os relatorios e
matrizes com seguranca.

Nao esquecer de consulta-los ao longo do tempo.

£ 5| E um recurso valioso, pois poderd ver como o mercado estd a
¥ ‘.q evoluir com o passar do tempo, o que pode dar boas pistas sobre
B as tendéncias futuras.
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- ) Deverd ser capaz de rastrear se os concorrentes estao fazendo
: 1 alteracoes ou melhorias, quando novas variantes ou formatos de
B embalagem foram introduzidos ou se produtos de marca prépria
de supermercado entraram num mercado de marca anterior.

4 Com o tempo, essas perce¢des aumentardo a profundidade do
conhecimento de mercado e permitirdo que realize decisoes
informadas enquanto planeia a estratégia de produto e
cronograma de desenvolvimento de produto a médio prazo.
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