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O que é a Estratégia de Produto?
Porqué criar uma estratégia de produto?
Construir a sua estratégia

Estratégia do Produto: Etapas 1-5
Andlise de Concorrentes — Abordagem aos Servicos de
Retalho e Alimentacao

Recolha de informacdo sobre o mercado

Autoavaliar o seu negécio — SWOT e Ciclo de Vida
Ideias de Mapeamento - Criacdo e Priorizacdo

Estratégia do Produto: Etapas 6-9

Criar Planos de Acao

Comunique os seus planos

Realizar os seus planos

Monitorizacdo e Revisdao do Progresso




Explorar e decidir sobre a melhor mistura de
produtos para atingir os seus objetivos de
negocio




Porque é que o meu negocio deve ter uma Estratégia de Produto?

A sua estratégia de produto constitui um plano abrangente que define o
que o seu negodcio quer alcancar com os produtos que vende e como
pretende alcancar isso.

A estratégia de produto do seu negécio serd Unica, pois reflete as
circunstancias e objetivos Unicos do seu negdcio.

Quando pesquisada, focada e bem executada, a sua estratégia de
produto garante que os seus produtos se alinham com os objetivos do
seu negocio e oferece o maximo de beneficios para atingir os seus
objetivos.

A sua estratégia funciona como um enquadramento estruturado para
alcancar a coeréncia e consisténcia nos produtos que traz para o
mercado.

A sua estratégia de produto é o ponto de partida do processo de Gestao
do Ciclo de Vida do Produto, através do qual ird gerir o seu portfélio de
produtos para atingir os seus objetivos de negdcio.




Como é que a minha Estratégia de Produto se encaixa com o meu Plano de Negocios?

A sua estratégia de produto suporta e interage com as suas outras estratégias de negdcio, tais como o seu plano de
investimento e crescimento, o seu cliente e canais de vendas direcionados, os seus planos de marketing e politicas de
sourcing.

Apoiar a sua Visao de Negaécio

Baseado em:

* Necessidade dos consumidores
» Oportunidade de mercado

» Osvalores da marca

+ Oferta unica e apelativa

Estratégia de Produto Coerente

Gamas de produtos
coerentes

Estratégia de precos ldgicas
Atividades de marketing
direcionadas

Extensao de marca credivel
Mensagens de marca
consistentes

redes de distribuigcao ideal e
canais de vendas

Apoiar as suas Atividades

» Sourcing de matérias-primas e
embalagem

Ensaios de desenvolvimento de produtos
Cadeia de distribuigao

Eventos de langamento

Plano de marketing

Atingir Objetivos
Volume de vendas, receitas e
metas de lucros
Melhorar o seu portfélio de clientes
Entrar em novos mercados
Assegurar novos canais de vendas



Porqué criar uma estratégia de produto?

Geraum plano de agéo

Desencadeia uma revisao objetiva

Permite-lhe criar e partilhar
um plano de acao bem
pensado com colaboradores,
investidores e clientes.

Requer que realize uma avaliagao
sistematica e objetiva da posigao e
estatuto atual do seu negdcio.

Garante os produtos certos

Certifica que os seus produtos nao sao
apenas bons, mas sao os produtos
certos para os seus clientes-alvo.

Da uma imagem clara

Permite-lhe desafiar as suas
suposicgoes e ter uma visao clara e
baseada em factos do seu setor de
mercado.

Define prioridades e focos de recursos

Destaca oportunidades e riscos

Garante que canaliza o seu tempo,
esforgo, energia e investimento para
atingir os seus objetivos de negacio.

Garante que nao perde oportunidades
privilegiadas e que pode antecipar
possiveis problemas.



Quais sdo os riscos de ndo ter uma Estratégia de Produto?

M3 Utilizacdo de Recursos

Podes estar a gastar E facil ser apanhado num
tempo, esforgo e dinheiro "projeto de paixdo” que o
valiosos em produtos que excita, mas nao acrescenta
nao te ajudam a atingir os valor nem apela aos seus

teus objetivos. clientes.

Sem um foco forte na

Se os seus concorrentes dinamica do produto,
tiverem um foco maior na podera perder
estratégia do produto, oportunidades de vendas
arrisca-se a ser em evolugao ou encontrar
ultrapassado no mercado. problemas que poderia ter

evitado.



Quais sdo os problemas de uma Estratégia de Produto fraca?

Objetivos Demasiado Gerais Slogans N3o S3o Estratégias

Se a sua estratégia de

Se os seus objetivos forem produto € demasiado
demasiado gerais, podem nao genérica e pode facilmente
dar orientagdo suficiente para ser transferida para outras

chegar onde quer ir. empresas, fa]It_ara o detalhe
necessario para a
implementar.

Metas de Cliente Irrealistas Desmotivador
Precisa de ser realisticamente Uma estratégia mal
capaz de alcancar os grupos pesquisada, irrealista ou vaga
de consumidores que € provavel que falhe e pode
pretende, se quiser cumprir ser muito desmotivadora

os seus objetivos de venda. para todos os envolvidos.



Portanto, vale a pena perder tempo a construir a sua
Estratégia de Produto

INSPIRADOR
A;/‘

As melhores estratégias de produtos sdao simples, mas inspiradoras, sucintas mas significativas.




Construir a sua Estratégia de Produto

A natureza e
as necessidades do mercado

Garante que faz o que os
consumidores querem comprar

Caracteristicas e
diferenciadores chave do
seu negocio

Os objetivos da sua
empresa

Leva os consumidores a
comprarem

AN

Gerareceitas e lucros para
concretizar os seus objetivos

A\

- Conhecimento do Mercado

- Investigacao ao Consumidor
- Analise de Concorrentes

- Benchmarking

- Analise SWOT
- Avaliacao de Desempenho
- Posicao Financeira

- Esclarece os seus objetivos
- Promove uma abordagem
consistente

Sdo os componentes da sua
revisdao de mercado

Forme uma unidade profunda
honesta na sua posi¢ao de
negocio atual

Cria um ponto de referéncia que
mantém as suas atividades
Focadas nos seus objetivos




Estratégia do Produto Passo a Passo

9. Monitorizagao
e Revisio do
Progresso

3. Revejao

seu proprio .
1. Realizar negécio 8. Concretize
Anilise de | 0S seus

Concorrentes planos
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\ 7. Comunique os

5. Priorizar / seus planos
Ideias 4

6. Criar Planos
de Acio



1. Analise de Concorrentes — Produtos Retalhistas

Compare e contraste a oferta deles

_ Condu_za as visitas a loja e regis_te Crie uma tabela que regista com a sua — onde se sobressai e o
sistematicamente em detalhe quais os todas as informacdes e fotos que se pode aprender?

produtos gue vé (por exemplo, que recolheu de uma forma Pergunte aos seus consumidores

tamanhos de embalagem, pregos, que torna a comparacao facil e o0 que pensam dos concorrentes e

nomes do fabricante), note a forma
como a distribuicao é definida e a sua
posigao em relagao a outros no
corredor. Tire fotografias se for
permitido pelo retalhista.

fornece referéncia futura tudo

| desafie quaisquer ideias pré-
num s6 local.

e concebidas sobre os seus rivais.
q Se necessario, repense a sua
abordagem.
Ul el XEY

Passo 2 Passo 4
V% }////) & 77T 777

Passo 1 Passo 3 Passo 5
O ™~ Enumere 0s seus concorrentes e
O\\ Compre todos os investigue-os online.
produtos que queira Quais sao as suas agoes de
comprar para uma mercado?
analise de O que apresentam como 0s seus
benchmarking mais pontos de venda unicos?
tarde. Que alteragoes ou atualizagoes

estao a fazer para crescer?
Que taticas de marketing utilizam?



1. Analise de Concorrentes - Produtos de Servicos Alimentares

PESQUISA

=

e
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Pesquisar os pontos de venda de
servigos alimentares, os conceitos
dos produtos e menus online dos
concorrentes permite-lhe construir
uma imagem local, nacional ou
internacional mais ampla do que
esta a acontecer no mercado.
Exposigoes comerciais e eventos
também sao uteis para insights.

O que é novidade ou mudancga?

O que isto significa para os seus
produtos atuais ou pretendidos?

Visitar os pontos de venda de servigos
alimentares dos seus clientes-alvo, ou
onde os seus produtos concorrentes sao
vendidos, significa que pode rever os
menus para a estrutura do menu e
descrigoes usadas, avaliar a composigao
de refeigoes, a apresentagcao do produto
e dados nutricionais, julgar o seu
conjunto de habilidades de pessoal, bem
como o tamanho das notas, pregos e
alegagoes de marketing.

Como é a experiéncia de servigo e comer
e que cozinha ou outro equipamento é
usado?

ml@

DETALHES

Compare e contraste o que
encontrou com a sua prépria oferta
— 0 que aprendeu?

Confirmou ou desafiou as suas
suposigdes iniciais?

E a oferta do seu produto adequada
ou precisa de repensar o seu
formato de produto, a receita,
método de fixacao de pregos ou
preparagao, por exemplo?

@
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VISITA

Encomende todos os produtos que quiser,
tentar fazer notas de degustagdao e
observacao para referéncia posterior — tire
fotos se puder.

Fale com os funcionarios, pergunte o que
vende bem, se sentem que os clientes
gostariam da sua ideia de produto, que
precos funcionam bem e que restricoes tém
por exemplo para pedir tempos de servigo
ou métodos de cozedura?

APRENDIZAGEM




2. Recolha de informacao sobre o mercado

Relatorios de Mercado

Testes de campo e feedback Pode recolher informacgoes de Relatérios
Considere usar a amostragem do cliente, Adgquiridos (agéncias de pesquisa de
em ensaios domésticos ou testes internos mercado) ou Open Data (por exemplo,

para produtos de servico alimentar para estatisticas governamentais, documentos
obter feedback honesto. académicos, organismos comerciais,

grupos de instituicdes de caridade e
campanha, Creative Commons).

Use a informagao sobre o
mercado -
para fazer previsdes educadas Imprensa Comercial e

sobre como o seu mercado Atua|izaqaes de
esta a evoluir e como os seus

produtos podem : Noticias :
responder as necessidades dos Monitor Newsletters, artigos,
consumidores. blogs e seminarios de Sector
Media, Associagoes
Comerciais, Fornecedores e
Comentadores de Mercado.

Ouvir as Redes Sociais
Acompanhar mencgoes a
marca, ver opinioes e

avaliagoes nao solicitadas,
sinceras, analisar a
linguagem utilizada pelos
consumidores.

Pesquisa de Consumidor Desempenho do Cliente,

Use inquéritos online/Telefone, focus = Concorrente e Fornecedor
group, viagens de compras acompanhadas Confira relatérios anuais e Ad Hoc sobre
e entrevistas aprofundadas para obter os

pontos de vista dos seus cliente.

desempenho financeiro, estratégia de
CSR, investimentos e planos futuros.




3. Autoavaliar o seu negocio - Analise SWOT

PONTIOS FORTES

Que bens tem?

Que recursos pode recorrer?

Onde se destaca contra os seus concorrentes?
O que oferece que é positivamente tUnico?

Que ligagoes pode aproveitar?

Os seus objetivos ainda sao relevantes e exequiveis
num prazo realista?

Tem o pessoal certo no lugar certo?

Que conhecimentos e competéncias, recursos,
equipamentos, matérias-primas ou infraestruturas lhe
faltam?

Em que aspetos os seus concorrentes sao mais fortes?

OPORTUNIDADES

Ha novos mercados para os quais possa mover-se
com os produtos atuais?

Pode reformular ou inovar para colmatar lacunas no
mercado?

0 comportamento do cliente esta a mudar e a abrir
novas oportunidades de vendas?

Como pode chegar a novos clientes?

Beneficiaria em atualizar a sua estratégia de
marketing?

AMEACAS
Onde esta vulneravel?

Quao robusto é o seu desempenho financeiro?
Esta a atingir os seus objetivos de desempenho?
Que mudangas podem prejudicar o seu hegocio?
Como se adaptaria a novas circunstancias?



3. Autoavaliar o seu negocio — Mapeamento de ciclo de vida

NOVO PARA

O

O seu produto
ainda esta em
crescimento, mas
tem de competir
pelas vendas.

O seu conceito
inovador comanda
um monopoélio de

vendas e pode

usufruir de uma
forte margem de

lucro.
X2
2 we“eé\'\éaeg Os concorrentes
"A‘(,\ ao¢ veem o seu

sucesso e entram
no mercado com
as suas proprias
alternativas,
desgastando a
sua quota de
mercado.

InUmeras opc¢oes
para consumidores
ja estdo avenda e

DECLINIO

O conceito
envelheceu e tem
sido substituido

0 produto é por novas
comoditizado. alternativas, mais
atualizadas.
%, L
P,
e, %

eO /('C‘
Os precgos gle venda S, oy, ’°.s
caem, nao ha barreiras ‘3, ocyo
aos concorrentes que 4 ’0/ R

entram no mercado e o
seu lucro é erodido ou
perdido.

Ao tracar os produtos existentes na curva do ciclo de vida, pode rever a sua posi¢cdo de vendas e lucros.
Que produtos estédo na sua fase de crescimento e podem ser explorados ou que linhas deve retirar da producao?

Pode aplicar um método semelhante para mapear os seus canais de vendas e clientes-chave para entender as vendas e oportunidades de

hi~rra



3. Autoavaliar o seu negocio — A sua abordagem ao mercado

Qual a abordagem que melhor se adequa aos seus recursos, skillset e aspiragoes para as suas marcas

e produtos?

Lider de Mercado

Esta é a marca que
detém a maior quota
de mercado.

Podem nao ter sido
0s primeiros a
comercializar, mas
tendo entrado no
mercado, tornaram-
se dominantes.

Desafiador de
Mercado

As marcas desafiadoras
procuram agressivamente
roubar quota de mercado

ao lider de mercado.

Fazem-no investindo na
criagao de uma oferta
diferenciada que apela

fortemente aos
consumidores e ao
marketing.

Seguidor de Mercado

Um seguidor de mercado
procura ter uma quota de
mercado, mas sem
investir significativamente
na diferenciagao. Utilizam
o impeto de mercado
criado pelos lideres de
mercado para atrair
clientes.

Muitas vezes concentram-
se em redugoes de custos,
permitindo-lhes vender a
precos mais baixos.

Nicho de Mercado

Um nicho de mercado
procura dominar num nicho
de mercado especifico.
Favorecidos por pequenas
empresas que carecem de
recursos para competir
contra lideres de mercado
dominantes, desenvolvem
uma oferta Gnica apelativa
para uma base especifica de
clientes suficientemente
grande para gerar um nivel
de vendas aceitavel.



3. Autoavaliar o seu negocio — Classifique o seu portfolio
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Tracar todos os seus produtos existentes numa matriz de Boston obriga-o a pensar em cada um em detalhe.
Pode avaliar o que contribuem para o seu negocio e como deve geri-los.

QUOTA DE MERCADO RELATIVA

Alto

Baixa

STARS

)

QUESTION
MARKS

(2,

™

Estes produtos tém alta quota de mercado e bom
crescimento — por isso devem ser alimentados para
obter o maximo de beneficios.

Apesar de estarem em _mercados de alto
crescimento, estas linhas nao estao a vender tao
bem como, em teoria, deveriam — pode determinar
o porqué e resolver os problemas?

Com uma alta quota de mercado e vendas
constantes, estas sao as linhas centrais que podem
ser confiadas para gerar receitas e lucros — mas
nao as tome como garantidas e para nao perder os
seus beneficios.

Vendas lentas e baixa quota de mercado significam
que estas linhas nao estao a mexer com o mercado
— pode rejuvenescé-las?

Se gao, provavelmente é hora de remové-los da
venda.




3. Autoavaliar o seu negocio — Estrategia para o Cliente

Qual sera a melhor maneira de gerir a sua abordagem aos clientes?

Ha uma série de consideracdes na construcao de uma base de clientes que € rentavel e sustentavel
para o seu negocio. A sua estratégia de produto precisa de refletir e apoiar a sua estratégia de cliente.
Eis alguns aspetos a ter em conta.

&R
=7

ATUAL VS. NOVO

E melhor crescer com os
clientes atuais — por exemplo,
adicionando produtos,
alargando a distribui¢ao ou
procurando novos clientes?

Os novos clientes podem trazer
novas oportunidades de venda,
mas podem ser mais caros
para servir ou incorrer em
custos de distribuicao
adicionais.

OVOS EM CESTOS

No entanto, considere qual é a

maior percentagem de vendas

que se sente confortavel tendo
com qualquer cliente?

Pode ser arriscado ter todos os
ovos hum cesto!

CONFLITOS DE INTERESSE

Alguns dos seus clientes
importantes podem ficar
chateados se também venderem
aos seus concorrentes diretos?

Podera ter de considerar
conflitos de interesse e o seu
desejo de exclusividade antes

de adicionar novos clientes.

MARCA vs. ROTULO
PROPRIO

Se trouxe com sucesso um
conceito inovador para o
mercado, os grandes retalhistas
podem pedir-lhe que o produza
para eles na sua marca privada.
Considere se ira fornecer neste
formato e ganhar as vendas, em
vez de perdé-las paraum
concorrente vs. o potencial de
comoditizagao e perda de
impacto da marca.



UMA MUITAS

Nesta técnica cada pessoa
colide as suas ideias
individualmente antes de
partilhar.

Isto evita o "preconceito do
pensamento de grupo” e uma
mentalidade de rebanho,
produz ideias mais unicas e
garante que a voz de todos é

(YL
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;@ ouvida
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OPOSTOS 2\
X
ATRAEM-SE U5

MIND MAPPING‘I%

Esbocgar os seus pensamentos e,
em seguida, procurar conexoes —
isso pode ser feito individualmente,
em grupos ou usando software
online colaborativo

o 0 ©o
Aborde o seu tema SE EU FOSSE... g@ QUESTIONAR
invocando o oposto ou a Calcem os sapatos dos outros — P TUDO
antitese do que quer como é que alguém famoso ou  Fazer perguntas interminaveis, quem,
que acontega — o que é com um passado diferente, 0 qué, porqué, quando e onde!
que isto revela sobre o poderia abordar o tema? Experimente um diagrama de causa e

rumo que deve tomar? efeito?




5. Priorizar Ideias

Trabalhar em demasiadas ideias pode desperdicar recursos escassos, mas ter poucas ideias deixa-nos vulneraveis a
sermos ultrapassados pela concorréncia.
Por isso, é importante encontrar um bom equilibrio e trabalhar “ideias vencedoras".

Tamanho do Prémio?

Qual o tempo para .
chegar ao mercado? C?:mrl::i'fa:fad: Tamanho do Vantagem competitiva?
Qual o tempo de vida P L 9 pt 5 mercado, receitas e Potencial para expansao?
no mercado? AAEAMENTOS lucro por unidade?
Timings Viabilidade Rentabilidade Singularidade
Pode obter a 12vantagem A producdo afetaria negativamente  pgde produzir a um preco Aideia é inovadora e Gnica?
da mudancga? os produtos lucrativos atuais? que o mercado vai manter? Pode tornar-se um diFerenciadbra7
Quao rapido os Existem barreiras legais ou de O mercado € acessivele E registada ou patenteada noutro
concorrentes podem seguranca alimentar? grande o suficiente para ser lugar?
responder? Ou entra em conflito com os valores atraente? Pode registar a sua-identidade de
Por quanto tempo o novo da marca? ) Pode financiar e alcancar o marca - nome, design, etc.?
produto pode ter vendas Tgm ascompetenciase ROl em qualquer Quao Facilmente’os conc;)rrentes
conhecimentos em casa ou precisa investimento necessario? podem copia-1o?

vidveis? -l
de empregar conforme necessario?



5. Priorizar Idelas

Usar um método de pontuacao para rastrear, filtrar e selecionar as melhores ideias é uma forma
sistematica de decidir quais os conceitos que deve progredir, adiar ou abandonar.

Pense no que é relevante para o seu negocio,
defina os critérios necessarios para avaliar os
seus potenciais produtos — por exemplo:

Facilidade de producao

Velocidade ao mercado

Investimento necessario

Investimento disponivel

Potencial retorno financeiro

Singularidade

Capacidade para os concorrentes copiarem
Melhoramento da marca

Onde 1 é a situagao mais negativa e 10 o melhor
resultado ou mais facilmente alcangado.

_ Use isto para debater e pontuar cada ideia — aquelas
Mercado existente ou novo sector com as pontuagdes mais altas devem ser exploradas
Vendas para clientes existentes ou novos primeiro.

Entusiasmo da sua equipa Uma pontuacgao baixa pode nao significar que deva
abandonar a ideia, mas pode precisar de mais tempo
e recursos, pelo que deve ser abordada com cautela.




6. Criar Planos de Acao

Depois de identificados os conceitos para as pontuacoes altas, é preciso um plano de acdo para

levar a ideia para a frente!
E -

1. TAREFAS E 2. ROTEIRO
ACOES

v

3. SANITY CHECK!! 4. REUNA

Agora que temos uma maior RECU RSOS

visibilidade e compreensao de cada

Coloque estas tarefas

Crie uma lista de todas as em ordem, atribuindo

acoes e tarefas que terd

produto, é importante reconfirmar  Certifique-se de que tem acesso a
prazos € que eles se alinham com 0s nossos tudo o que necessitara - pessoas
que desenvolver para responsablllda(je para as objetivos. Verificamos outra vez a com as competéncias e
entregar as ideias de completar, criando viabilidade da producdo e a conhecimentos adequados,
produto escolhidas aos base do seu roteiro ou seguranga alimentar. Certificamos materias-primas, equipamentos,
mercados. "caminho critico”. que cada produto se enquadra

embalagens, aconselhamento
juridico, avaliacoes de seguranca
alimentar - e defina os principais
atributos e resultados que quer
atingir.

claramente na nossa estratégia,
adere aos valores da marca, é
atrativo para os consumidores,
adequa-se as rotas propostas para
o mercado e confirmamos o
potencial de vendas e lucros.

23



6. Criar Planos de Acao

Criar uma Declaragao de Visao de Produto pode ajuda-lo a comunicar sobre o seu produto e a sublinhar como ira contribuir para
0 sucesso do seu negocio.

Criamos um modelo para o ajudar a capturar alguns aspetos importantes do seu novo produto.

Pode utilizar muitas das técnicas que estao em destaque nos nossos outros modulos de formacao para gerar a informagao de
que necessita para garantir que o seu novo produto se enquadra na sua estratégia de produto, apoia os valores da sua marca e
contribui fortemente para os seus objetivos de negocio.

0 nosso novo produto chama-se...
Uma breve descrigao é...

Os nossos clientes-alvo sao... porque nao criar um perfil de cliente (Ver Médulo P1-M1: Perspetiva do
Consumidor)
Os nossos clientes disseram-nos que estavam a procura de um produto que... (Ver Médulo P1-M1-
Perspetiva do Consumidor)
Satisfaz as necessidades dos nossos clientes-alvo por... o=
E exclusivamente apelativo porque ..

Esta a responder as tendéncias do mercado por... (Ver Médulo P1-M2: Conhecimento de Mercado)
Com o produto que pretendemos...

Este produto contribuira para os nossos objetivos de negdcio por...

Saberemos que fomos bem sucedidos quando alcangarmos...

A nossa analise dos nossos concorrentes revelou... (Ver Médulo P1-M3: Benchmarking)

Os nossos obstaculos podem ser...

Poderiamos supera-los por...

Vamos rever este produto no contexto da nossa estratégia de produto em...




A maioria dos planos precisam de contributos de outros
elementos serem entregues eficazmente e a tempo.

Tem agora um plano bem pensado que se baseia nas
necessidades dos consumidores, nos seus objetivos de
negocio, nas suas competéncias e capacidades;
permitindo-lhe comunicar isso eficazmente aos
membros da equipa, investidores e clientes.

Resumir a estratégia, delinear os planos e usar layouts
claros e visualmente apelativos numa apresentagao
curta e focada para explicar o seu pensamento.

Tirar tempo para explicar a estratégia cria confiancga,
um sentido de propdsito comum e promove o espirito
de equipa, pois todos podem ver como podem contribuir
para 0 sucesso.

- &




8. Concretize os Seus Planos

D

Criar um Plano Visual

Ter uma plano visual permite a equipa que trabalha nele ter um
entendimento comum, marcar tarefas completas, manter a

concentracao e cria uma sensacao de satisfagao e progresso.

Dividir e Conquistar

Combine quem é o responsdavel por cada tarefa — defina metas
"SMART" para os membros da equipa (Specific, Measurable,
Assignable, Realistic e Time-related) para delinear quais os prazos
aplicaveis, quais os recursos, orcamentos, ajudas e qual serd o
sucesso.

Dividir o plano em secc¢des de gestao faz com que a concretizagao
de todo o projeto paregca menos assustadora, permite-lhe dividir
tarefas entre a equipa, mostra o que pode ser feito simultaneamente
ou sequencialmente e faculta metas para verificar o progresso.

Definir Objetivos Claros

Certifique-se de que definiu e comunicou claramente qual o
resultado que pretende alcangar e os parametros do projeto —
"mission creep” dificulta o progresso rumo ao seu objetivo final!



8. Concretize os Seus Planos

projeto a todos
0s membros da

equipa
relevantes.

DIA 16

Analise de
equipa das
atividades do

projeto e IA 22

progresso.
Desenvolvimento

de receitas e

feedback do

consumidor

concluido.

Reveja o

feedback dos
fornecedores
de matérias-
primas e

encomendas
de amostras.

DIA 25

Fornecedor de
equipamentos
visita o local de
produgao para
demonstragao
de nova
maquina



9. Monitorizagao e Revisao do Progresso — Deadlines e Gantt Charts



https://templates.office.com/en-us/simple-gantt-chart-tm16400962

9. Monitorizagao e Revisao do Progresso — Defini¢gao de objetivos SMART

SPECIFIC (ESPECIFICO)

ACHIEVABLE (ALCANGAVEL)




9. Monitorizagao e Revisao do Progresso




9. Monitorizacao e Revisao do Progresso




Resumo : A sua Estratégia de Produto esta no centro do seu negocio e deve ser projetada para
concretizar os seus Objetivos de Negocio

As dinamicas do mercado alteram-se rapidamente,
reveja os seus planos com frequéncia para garantir que
continuam a alinhados com a sua estratégia e objetivos.

Plano de vendas e O seu plano de vendas e marketing apoia os novos
Marketing produtos para atingir metas de crescimento.

Uma sequéncia de langamentos de produtos em
intervalos deve ser alinhada com as suas estratégias

de vendas, clientes, investimentos e crescimento. Gera conceitos e prepara a gama de produtos
. i u
Ideias do Gama de Novos que se alinham com a sua estratégia de

Gerir produtos dentro do seu portfélio com Conceito Produtos produtos.
base na sua fase de ciclo de vida maximiza
os seus beneficios desde o langamento até a

exclusao. A sua estratégia de produto define como os
Estratégia do Produto produtos que vende estdo alinhados com os
seus objetivos de negdcio.

A sua estratégia ge vendas e C“eflltes define Estratégia de Estratégia de Investimento

quais os mercados que pretende atingir, Vv . . 0 lano de i timent iment
endas e Clientes e Crescimento seu plano de investimento e crescimento

onde, como e com quem. sustenta as aspiragoes do plano de

. . . negocios.
) Perspetiva do Consumidor e Conhecimento do Mercado -
Compreender o seu setor mercado é

fundamental para definir a sua estratégia

de vendas e cliente. Estratégias de Negocio L
0 seu plano de negdcios é composto

por uma série de estratégias que sao
construidas para concretizar as
ambigdes da sua empresa de uma
Valores da Marca forma que se enquadre nos valores
da sua marca.

Plano de Negocios

Os seus objetivos, visao e propdsito _ L e
da sua empresa estdo na base de Objetivos da Visao da Finalidade da

tudo o que o seu negdcio faz Empresa Empresa Empresa
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