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RESUMO

A analise se desenvolve em ponto-chave para aumentar as probabilidades de sucesso em um
lancamento de produto ou servi¢o. Tendo os aspectos de prego, praga, produto e promogao
como norte se estuda e se elabora estratégias de como ofertar o produto, como definir e
compreender o publico alvo, como perceber e aproveitar oportunidades vinculadas aos
canais de distribui¢do e a logistica que cerca o assunto. E também quais efeitos as midias
tradicionais e as digitais t€ém sobre a estratégia para o langamento. Percebe-se que todos os
itens citados interagem fortemente entre si e necessariamente a tatica de langamento deve
considera-los. Considerando o impacto das midias, principalmente as digitais, orienta-se
nortear-se para uma campanha de marketing com forte influéncia dos 8 P’s do marketing.
Pois assim a estratégia abarcara itens necessarios no mundo atual. Isso gerard vantagens
competitivas. A interacdo entre os 8 P’s com elevadissimo foco no cliente resultard em um
ciclo de conhecimento retroalimentado para obter a atencdo de modo positivo do
consumidor, fortalecendo a fidelizacao e a promog¢ao da empresa e do produto.

Palavras-chave: Estratégia. Cliente. Midia. Marketing. Vantagem competitiva.
ABSTRACT

The analysis develops at key points to increase the chances of success in a product or
service launch. Having the aspects of price, place, product and promotion as the north,
strategies are studied and developed on how to offer the product, how to define and
understand the target audience, how to perceive and take advantage of opportunities linked
to distribution channels and the logistics surrounding the subject. And also what effects
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traditional and digital media have on the launch strategy. It is noticed that all the items
mentioned interact strongly with each other and necessarily the launching tactic must
consider them. Considering the impact of media, especially digital, it is oriented towards a
marketing campaign with a strong influence of the 8 P's of marketing. So the strategy will
encompass items needed in the current world. This will generate competitive advantages.
The interaction between the 8 P's with a very high customer focus will result in a feedback
cycle of knowledge to positively obtain the consumer's attention, strengthening the loyalty
and promotion of the company and the product.

Keywords: Strategy. Client. Media. Marketing. Competitive advantage.

Introducio

O langamento de um produto requer uma analise prévia cuidadosa, pois realizar
alteragdes no produto ou projeto apds o lancamento pode impactar nos custos € na
probabilidade de sucesso. Por essa razdo, ¢ essencial realizar um estudo antes do langamento.
Nessa andlise, quatro aspectos ganham relevancia e devem ser considerados.

O primeiro aspecto ¢ a defini¢do de como o produto sera comercializado, seja como
um produto em si ou como um servigo. Pode-se optar por vender o produto diretamente ou
utilizd-lo como uma ferramenta para a oferta de servigos, o que ¢ conhecido como
servitizagdo. Outra opg¢ao ¢ fornecer servicos diretamente, sem a necessidade de um produto
associado.

A escolha do publico-alvo € o segundo aspecto relevante. Um produto ou servigo ndo
atende a todos os mercados, portanto ¢ necessario identificar e preferir determinados clientes
potenciais. Isso ndo exclui a possibilidade de atrair clientes fora desse grupo, mas orienta os
recursos e esfor¢os da empresa, aumentando a taxa de sucesso.

O terceiro aspecto diz respeito ao canal de distribuicao, que deve se adequar ao
grupo-alvo e ao ambiente em que a empresa estd inserida. Nesse momento, ¢ importante
considerar aspectos como legislagdo, cultura, parcerias, entre outros. O objetivo ¢ garantir que
o produto chegue ao cliente em tempo habil e em condi¢des adequadas.

Por fim, ¢ necessario determinar quais midias serdo utilizadas no lancamento do
produto ou servico, levando em conta o nicho de mercado que se pretende atingir. As
estratégias de comunica¢do devem ser direcionadas para transmitir como o produto ou servigo
soluciona uma demanda especifica do consumidor.

Esses quatro aspectos podem ser observados e analisados sob a 6tica das estratégias do
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Mix de Marketing, conforme proposto por Kotler e Keller (2006). Ao considerar esses
aspectos e aplicar as estratégias adequadas, as empresas podem aumentar suas chances de

sucesso no langamento de um novo produto ou servigo.
1 Metodologia

Este artigo visa realizar uma andlise qualitativa de natureza exploratéria para
compreender o ambiente estudado de forma abrangente. A escolha desse método se deve ao
fato de que o principal objetivo ¢ obter uma compreensdo aprofundada do tema em questao.
Conforme descrito por Creswell (2010), esse tipo de pesquisa ¢ caracterizado como
emergente, uma vez que o pesquisador visa o entendimento do tema e a exploragdo de novas
perspectivas.

Nesse sentido, a analise do conteudo ¢ conduzida de maneira descritiva,
concentrando-se nos aspectos fundamentais relacionados ao conhecimento dos fatores
relevantes para o langcamento de produtos e servigos no mercado consumidor. Sera realizado
um exame minucioso das informagdes coletadas, buscando identificar e descrever os
elementos essenciais que influenciam esse processo.

Além disso, ¢ importante ressaltar que a abordagem qualitativa proporciona uma
compreensdo mais profunda e rica do fendmeno estudado, permitindo explorar nuances e
aspectos subjetivos que ndo seriam facilmente capturados por métodos quantitativos. Assim
sendo, através desta analise qualitativa, busca-se fornecer insights valiosos e contribuir para o
conhecimento do tema abordado, enriquecendo a literatura existente e proporcionando uma
base solida para futuras pesquisas ¢ tomadas de decisdo no contexto do langamento de

produtos e servicos.
2 Desenvolvimento
3. 1 Ofertar produto ou servi¢o
O produto ou servico ja foi desenvolvido. Agora ¢ o momento de apresenta-lo ao

mercado. E interessante verificar a viabilidade antes de fazer o lancamento. Além disso,

fazer a comparagdo entre o produto ou servigo, ou ambos. Estudos apontam que empresas
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manufatureiras focadas na prestacdo de servigos, principalmente no depois da venda,
aumentam a venda da mercadoria quatro vezes (Wise; Baumgartner, 1999; Alexander ef al.,
2002; Bundschuh; Dezvane, 2003). Mas esse foco necessita de outra logica de trabalho com
diversos desafios a serem superados (Slack; Lewis; Bates, 2004; Saccani; Songini;
Gaiardelli, 2006; Johnson; Mena, 2008).

A decisd@o sobre como os esfor¢os serdo alocados dependem das capacidades,

recursos, estratégias e principalmente de qual cliente € o foco da empresa.
3. 2 Publico alvo

O servico ou produto deve ser solugdo para uma demanda do cliente. A partir dai se
projeta quem sdo essas pessoas que poderdo ser atendidas por essa solugdo. E fundamental
compreender as necessidades e desejos do cliente. No momento de criar a figura do publico
alvo pode-se alinhar a ideia com os 4 P’s do marketing: preco, praga, produto e promogao. Ja
que quaisquer clientes estdo influenciados por esses aspectos. A segmentacdo do mercado
pode partir de ldgicas como o género que, “¢ classica, mas o estilo de vida e interesses dos
grupos geram uma subdivisdo cada vez maior” (Treptow ,2013) ou faixa etéria, local, renda
ou por comportamento esperado de grupos. Na perspectiva de Solon (2003) “o modo como
noés percebemos, as coisas que valorizamos, o que gostamos de fazer com o tempo livre —
todos esses fatores ajudam a determinar quais os produtos que vao chamar nossa atengao”.

Um panorama consideravel ¢ o aspecto cultural. Cada povo possui caracteristicas
diferentes e logo um conjunto de comportamentos e entendimentos sociais distintos. Logo,
¢ bem possivel que a percep¢dao de um mesmo produto ou servico seja notada de modo

heterogéneo. Isso pode ser reafirmado em:

Os fatores culturais consideram que o comportamento ¢ aprendido. Ao crescer
numa determinada sociedade, o sujeito absorve scus valores, percepgdes e
comportamentos basicos. Como cada local do mundo possui culturas proprias e
diferenciadas das demais, o mesmo produto pode construir efeitos de sentido
diferentes em culturas distintas (Garcia & Miranda, 2005 p. 63).

Um beneficio relevante de se identificar o publico alvo e compreendé-lo € que esse
conhecimento serd insumo para producdo de estratégia para obter a sua atengdo

positivamente.
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3. 3 Canal de distribuicao

A mercadoria precisa chegar ao cliente conforme as expectativas € em um custo
viavel. O tempo e a qualidade do transporte de todos os itens devem ser considerados. Por

isso a localizagao da empresa, dos fornecedores e dos clientes ¢ de tamanha importancia.

O modal utilizado reflete diretamente na velocidade e nos custos. Se o transporte for
aquatico, a despesa tende a ser reduzida, assim como a agilidade. Para o transporte aéreo se
v€ o contrario. Observa-se o transporte terrestre como intermedidrio em termos de custo e
velocidade.

Se por um lado imagina-se que eliminar intermediarios permite redugdo de gastos,
por outro os té-los como parceiros pode ser mais rentdvel a medida que eles podem se
especializar em suas atividades de tal forma que sejam mais produtivos e geram menores
custos globais. Atacadistas, transportadores, revendedores podem ser vistos como parceiros
estratégicos tanto para custos quanto para qualidade. Canais de distribui¢des e de produgdo
altamente conectados com compartilhamento de responsabilidade tornam os fluxos mais
dindmicos e voltados para o consumidor (Blackwell, 2001). Isso resulta em vantagens
competitivas para os participantes e estimula a integracdo de tal forma que ¢ dificil
compreender em que ponto comega uma empresa e onde termina a outra, apresenta-se como
um empreendimento s6 (Wilson, 1995; Spekman et al., 1997; Coughlan et al., 2002).

A quantidade de pontos de venda dependera do tipo de produto e do consumidor.
Normalmente nao ¢ viavel um produto muito barato ter um custo alto de transporte. Ja
outros podem ficar em pontos bem especificos para melhor atender a demanda, como
exemplo ha o fastfood McDonald’s e a cafeteria Starbucks.

A integracdo do fluxo de informacdo e o fisico ¢ capaz de gerar vantagens
competitivas. Pois pode aproximar as parcerias, reduzir tempos de espera, compartilhar
recursos humanos, maximizar o uso de recursos financeiros, melhorar a opinido do

consumidor em relacdo ao bem e tantas outras oportunidades.
3. 4 Midias

A escolha da ou das midias que serdo utilizadas para atrair a atengao do mercado
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deve ser compativel com o produto, com o nicho e com o orcamento. As midias
tradicionais ndo devem ser descartadas inicialmente. Podem ser uteis. O cliente projetado
possui um conjunto de habitos e pode ser surpreendido em seu cotidiano quando se depara
com a empresa.

Um meio de chegar ao cliente pode ser por meio da midia impressa. Alguns jornais
especializados podem facilitar o caminho a um cliente especifico. O mesmo vale para
programas de radio ou TV. Quem ¢ o espectador desse ou daquele programa televisivo, ou
de radio. Essa midia pode ser local e se o produto também ¢ da regido apresentard uma
vantagem.

As midias digitais devem ser utilizadas. Obtém-se diversos dados e informagdes
sobre os clientes e assim compreender melhor os ajustes para chamar a atencao e intengao
de compra dessas pessoas. Aqui ndo ha restrigdo imposta pelo fisico. O cliente pode ter
acesso a diversas informacdes sobre o produto. Assim a experiéncia pré-compra sera
diferente. Ressaltando que os consumidores tém mais acesso a informagdo para solucionar
suas demandas. Isso revoluciona o poder dos clientes. O que esta alinhado a

Os clientes podem descobrir sozinhos o que quiserem pela web, e comprar de onde
achar melhor. Isso estd causando um efeito de ruptura sobre os antigos negocios,
mas também esta criando novos modelos de negocios, que apresenta como a

empresa entrega um produto ou servigo, mostrando como se cria riqueza. (Soares
& Junior,2010, p. 24

Consideracoes Finais

A escolha entre langar um produto ou um servigo depende do desenvolvimento e do
mercado alvo. No entanto, maximizar a probabilidade de sucesso pode envolver a
combinag¢do da oferta do produto com a comercializagdo de diversos servigos. Por exemplo,
¢ possivel oferecer servicos de manutencdo e suporte relacionados ao produto, o que
permite maior habilidade no seu manejo e manuten¢do. Além disso, a terceirizagdo de
servigos relacionados ao produto também € uma opgao viavel, como oferecer o servico de
impressao em vez de vender impressoras.

Definir o publico-alvo ¢ extremamente relevante, pois direciona os esforcos de
marketing de forma mais eficaz. Ao projetar uma persona que representa o consumidor que
o produto/servico atende, € possivel realizar campanhas em midias especificas para

atingi-lo. O uso de midias digitais oferece a vantagem de direcionar o marketing para
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pessoas que possuem caracteristicas semelhantes a persona projetada, resultando em uma
campanha mais assertiva e custos menores. Além disso, o marketing digital permite a coleta
rapida de dados e informagdes para melhorar a assertividade das campanhas de forma
ciclica.

Considerar as caracteristicas socioculturais e seus impactos em cada sociedade ¢
essencial. Cada individuo apresenta caracteristicas diferentes em seu ambiente. O local em
que a empresa esta inserida também influencia a distribui¢ao e comercializagao do produto,
interagindo com os aspectos de preco, promocao e atributos do produto.

O comércio online tem crescido exponencialmente desde a década de 90,
impulsionado pela 4* revolugdo industrial. Nesse contexto, o marketing tem se voltado cada
vez mais para o cliente, aumentando o didlogo e desenvolvendo produtos personalizados.
Estar mais préximo do cliente ¢ fundamental, e o marketing digital impulsiona esse
processo. Os 8 P's do marketing apresentados por Vaz (2011) - pesquisa, planejamento,
producao, publicagdo, promogao, propagagao, personalizagdo e precisao - sao vitais para o
sucesso no langamento ¢ promogao dos produtos.

A pesquisa das demandas e dos comportamentos dos clientes, tal como o
funcionamento do mercado, para destacar o produto em um ambiente especifico constitui-se
como elementos indispensaveis. O planejamento cuidadoso de cada etapa, considerando os
recursos disponiveis e as oportunidades identificadas, ¢ crucial. O meio online fornece
insumos de informagdes que promovem a identificagdo das demandas e interesses do
cliente, orientando o tipo de conteido que chama sua atencdo. Estimular a propaga¢ao do
marketing da empresa pelo proprio cliente, transformando-o em um veiculo de divulgacao,
¢ uma estratégia eficaz para impulsionar vendas e construir a marca. Além disso, a
personalizacdo da relagdo com cada consumidor fortalece os lagos e promove a fidelizagao.
Quanto mais dados relevantes forem obtidos e trabalhados, maior serda a precisdo em

alcancar clientes que se interessem pelo produto.
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