
Planejamento Estratégico 
e Marketing

E S Q U E M A T I Z A D O ,  PA S S O  A  PA S S O  E  C O M  M A I S  D E  5 0  T E M P L A T E S  
P R E E N C H I D O S  PA R A  FA C I L I T A R  A  C O N S T R U Ç Ã O  D O  S E U  P L A N O



Gestão de 
Produtos e 
Inovação

1

Nesse capítulo você poderá reponder as seguintes perguntas:

1. Como criar uma inteligência competitiva de forma sistêmica ? 

2. Como gerenciar o ciclo de vida do portfólio de produtos e serviços  ? 

3. Como gerenciar o “roadmap” de produtos e serviços ? 

4.

5. Qual a diferença e importância dos produtos pareto e cauda longa ?

6.

7. Como monetizar portfólio de produtos e serviços ? 

8.
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Inteligência de Mercado

    Criar inteligência de mercado de forma sistêmica cria também inteligência com-

-

materializado e memorizado pelo cliente pela oferta compreensível do portfólio de 
produtos e serviços.

-

Para criar e sistematizar o processo de inteligência competitiva, observe as se-
guintes perspectivas:

. CLIENTE

Seu cliente pode ser uma empresa (Business to Business - B2B).  Nesse caso, 
além de entender as "dores" do seu cliente empresa, você também deverá enten-
der as dores e necessidades dos clientes de seu cliente.

-

preços.  

O relacionamento um a um (1:1) proporcionado pelo modelo B2B, facilita o 
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Consumer). Nesse caso,  o  relacionamento é mais disper-

-
-

do dia a dia.

-

oferecem estímulos diversos (incluindo degustações) com 
 

O comitê poderá ser sediado e conduzido na própria 
empresa, tendo como mediador os próprios diretores das 

 

-

-
res críticos de sucesso, a empresa deverá priorizá-los com-

-
pacto no crescimento das vendas.

pesquisa
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. MERCADO 

Estudar o mercado total e "fatiá-lo" na busca por 
oportunidades é tarefa obrigatória.  -

uma determinada indústria pode gerar e, respectivamen-
te, seus consumidores podem consumir gerando vendas. 

-

 

-
-
-

-
da. 



5

Encontrar o mercado disponível

representa a fatia compatível com sua capacidade de 
empreender, criar, inovar, produzir e vender seus produtos 
e serviços. 

-
vante” no mercado total, ou “grande e representativa” 

-

negligência de estudos cuidadosos e um plano de negócios 
-
-

da portanto terem seu retorno (ROI) anulados. 

-

1. Lançar um novo produto

2.

3.  - 

concorrente se estabelece no seu lugar. Perder market 
-

tolerável

4.

-

-

resultados 

 

eles 

 as 

lutar
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-

 

. CONCORRÊNCIA 

As empresas com apetite de mercado e foco em resultados contratam líderes in-
 ambiente 
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lutar.

Agrupe a concorrência conforme sua característica e  
-
-

par para neutralizar seus movimentos.

Monitore a concorrência considerando 4 perspectivas. 

 

1. Competindo num segmento onde o preço é 

2.

qualquer pesquisa que 
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3. -
ferência dos seus clientes.

4.
clientes acabam aprisionados, gerando receitas 
recorrentes. 

-
-

presenta. Ao mesmo tempo pense estrategicamente como 
combatê-lo:

1. No curto prazo, utilize as armas disponíveis 
no momento.

2. No médio prazo, é essencial criar valor para 
seus produtos, serviços e marca. O combate por 

-
mento. 

. MARCA 

de vital importância e deverá ser considerado com a má-

-

-
veis de 

 

para seus produtos, 

empresas sem 
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1. -

-
duto ou opera um serviço como o ofertado por 
sua empresa. Para analisar, obedeça dois critéri-

promovem crescimento da empresa. 

2. -

Certamente o seu cliente vai lembrar espontanea-

-

da sua empresa imediatamente. 

3. Pergunte de forma comparativa utilizando os 

cliente vai ilustrar de forma muito clara a distân-

efetivamente, entrega como produto e serviço.  
-

para seus produtos, 

empresas sem 
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O ciclo de vida do produto ou 
serviço

   
 lan-

-
 

dividido em etapas relacionadas: 

Fase de lançamento 

-
lor”  -

 
do empreendedorismo.

-

fases conforme seu amadurecimento natural. 

-

de várias áreas da empresa, consultores e clientes. 
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O “business plan” deverá conter no mínimo: 

1.
-

2. Posicionamento (proposta de valor) e mensagens 
para cada público alvo

3. -

4.
-

do

5.
-

vistos em orçamento

6. Análise dos concorrentes e principais diferenciais - 
“silver bullets”

7. Finalmente. Calcule os custos e o impacto no 
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Velocidade na adoção 

-

-
terminado comportamento de consumo levam mais tem-

As (re)novações com incremento de funcionalidades e 
-
-

te seus produtos e serviços. 

O portfólio de produtos e serviços reforça o posiciona-
mento da empresa. Também tem impacto determinante 

cliente.
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ENTUSIASTAS

-
-

troduzido no mercado. Através de seus “reviews”em blogs e sites especializados de-

fase seguinte.

VISIONÁRIOS

-
terior. A diferença está em como encaram as inovações. Os visionários pensam em 

-

PRAGMÁTICOS 

dia a dia. 
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CONSERVADORES 

-
-

-

CÉTICOS OU RETARDATÁRIOS

-
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Roadmap e monetização do 
portfólio de produtos e serviços.

-

-
-

consomem. 

Ambos, inovadores e “trend setters” fazem parte de uma comunidade seleta e 

-
-

sim se perpetuam empresas da indústria farmacêuticas, cosméticos, automobilísti-

Na prática, essas empresas investem uma grande parte de seus lucros em pes-

-

-
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-

clientes”.

  -
-

-
vo e posicionam de uma forma singular. Difícil de ser 
copiado pelos concorrentes e, ao mesmo tempo, 

de compra. 
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 posicionamento compreensível e singular: 

Amazon -

 

Apple

offerings.

Facebook: 

Google: 

Skype: 

-

oferta de produtos e serviços.  O mercado é implacável e não perdoa a pre-
guiça e má gestão. 

-

até atingir 
alta rentabilidade. 

A marca se revigora incorporando novos atributos  e reforçando antigos. O 
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acionistas satisfeitos com dividendos e com seu desempe-
-

presa. 

 

O gestor de produtos é responsável por balancear suas 

-

caso, utilize seu - “roadmap” - como referencial e progri-
-

mentam a produtividade. -
racional.   

-
-

-
-
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últimos 3 anos gera o maior volume das receitas de vendas dos mesmos produtos. 
-

declínio é inevitável ao longo do tempo. 

Criar e gerenciar um portfólio de produtos e serviços rentável ofertado de for-

-

-
RA, 

 

gera uma dinâmica no “roadmap” 
afetam diretamente as vendas:

1.

2. -
-

3. Novos lançamentos de novos produtos e serviços.
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A cauda longa - produtos e serviços correlata-
tos. 

A teoria da cauda longa - “long tail” - 

volume.

Normalmente a receita gerada por este grupo de pro-

vendas estavam associados diretamente a um vendedor 
-
-

cou mais 
-

crementais sem as despesas associadas a uma venda pre-
sencial. 

-
-

de produto ou serviço. 
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para o cliente.

  formadas por 

-
rentes 

 

1. Alta - Premium. Para produtos de maior tecno-

2. Mediana - Mainstream. 
bom “custo versus benefício” percebido pelo cliente. 

3. Barato - Low End.  -
-

lidade inferior. 

A análise seguinte ilustra como mapear os produtos 
base e correlatos. 
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-

produtos base  base de uma cate-
-
-

produtos correlatos -   -
mente, os produtos correlatos geram receita de vendas incrementais aos produtos 
base. 
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Monetização e Corrosão do 
Portfólio  

	

e serviços.  

-

-

invariavelmente leva a morte. 

O somatória das receitas provenientes de diversos canais de vendas de produtos 
  

do portfólio dos produtos ou serviços. Quando observada ao longo do tempo é fá-
-

  estrutura do 
 

das tendência das receitas e Custos de Mercadoria Vendida ( CMV) 

-
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-

Receitas por unidade 

-
 

-
-

Receitas por canais de vendas 

-

é conceitualmente similar ,no entanto, a análise deve ser feita de três formas:

1. -
vos clientes conforme sua característica

2.

3.

Custo da mercadoria vendida 

-
bilizados como CMV - Custo da Mercadoria Vendida. O monitoramento do 

-
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-
-

 

 


