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2.  Sumario

2.1. Versao em portugués

O presente projecto pretende analisar decisdes estratégicas, tomadas no seio de uma
organizagdo, durante a preparacdo do langamento de um novo produto no mercado
automovel portugués, a luz das 4 vertentes do Marketing Mix, também conhecidos como

0s4 P’s.

Para esse efeito, sera disponibilizado um conjunto de informagdes necessarias para as
tomadas de decisdes mencionadas como:
» Dados estatisticos do sector automével, vendas, segmentacao, tipologias de clientes.
» Dados sobre caracteristicas do produto, configuragdes, custos, margens esperadas,
campanhas de comunicagdo, capacidades produtivas reservadas pela fébrica,

objectivos de volumes e quotas de segmento.

Um ano passado depois do seu langamento, podemos dizer em jeito de balango que o
langamento do Alfa Romeo MiTo ¢ um sucesso, tendo a marca atingindo ¢ mesmo
superado alguns objectivos que se tinha proposto, no entanto, esse sucesso que ¢ fruto de
tomadas de decisdes acertadas, poderia ter corrido ainda melhor, que apenas esta

experiéncia de 12 meses pode comprovar.

Deste modo o estudo deste caso permitira transmitir ensinamentos ¢ métodos de trabalhos

aos estudantes das areas de Gestdo e Marketing, para o seu trabalho de amanha.

Palavras-chave: Industria automoével, Marketing Mix, Lancamento, Estratégia
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2.2. Versao em lingua inglesa

The actual Project is based on the strategic decisions analysis for the commercial launch of
a new product in the Portuguese automotive industry, through the 4 Marketing-Mix points

of view, also known as the 4 P’s.

In order to achieve this objective, a certain number of information and data needed, will be
provided, such as:

» Automotive statistics, sales, segments, clients profiles

» Product, equipments, expected margins, communication campaigns, production

assignment, volumes and market share objectives.

After one year we may conclude that the Alfa Romeo MiTo commercial launch has been a
success as all objectives defined by the brand were achieved, and even over achieved in
some cases. Nevertheless, our opinion is that we could have done better regarding our

(last) 12 months experience.

To conclude, this case study should be a good opportunity to teach and transmit experience

and know how to those Marketing and Management students, for their tomorrow activities.

Keywords: Car Industry, Marketing Mix, Launch, Strategy
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3. Caso

3.1. Apresentac¢io do caso

O importador de automodveis para o mercado portugués, estd prestes a lancar um novo
modelo para uma marca que historicamente, nos seus ultimos 100 anos de existéncia,

nunca teve na sua gama um automovel com semelhantes caracteristicas.

Mais concretamente, esse modelo chama-se MiTo e juntar-se-ia em pouco tempo, a gama

de modelos ja existentes da célebre marca desportiva do grupo Fiat: A Alfa Romeo.

Este modelo tera caracteristicas unicas, chamadas USP (Unique Selling Proposal), para
uma viatura no segmento de mercado onde seré inserido, tendo tido recentemente uma boa
aceitagdo pela parte dos publicos alvos escolhidos nas 4 “clinicas de teste aos potenciais

consumidores”, realizadas em 4 paises europeus diferentes.

O presente trabalho, pretende juntar toda a informacao disponibilizada relativa ao mercado
e analisar logica de gama, posicionamento de prego, defini¢ao de publico alvo, campanha
de comunicagao, politica de importagdo, distribuicdo e comercializagcdo propostos, ou seja,
avaliar algumas das decisdes estratégicas da marca, tomadas antes do langamento deste

importante modelo em territorio nacional.

No entanto, verificard que outros factores externos para além dos ja citados poderao alterar
as suas logicas, em virtude do mercado automovel ser caracterizado pela complexidade e
competitividade, citando apenas como exemplos: fiscalidade no sector, dimensdo do

mercado (200.000 unidades/ano) vs. N° de operadores (40 marcas e cerca de 350 modelos).
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3.2. Dados organizados por temas
3.2.1. Mercado automovel portugués

A indutstria automoével € responsavel anualmente pelo facturado proximo dos 2.000.000
Milhdes de Euros e por cerca de 8.400.000 postos de trabalho em todo o mundo,

produzindo anualmente cerca de 53.050.000 viaturas ligeiras de passageiros.

Em Portugal, esse sector, € responsavel por cerca de 10% das nossas exportacdes, perto de
22.800 empregos, sendo anualmente comercializadas em territorio portugués 200.000

viaturas de ligeiros de passageiros por cerca de 45 diferentes marcas.

3.2.1.1. Evolucio das vendas

Grafico 1 — Vendas de viaturas ligeiras de passageiros em Portugal
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Fonte : Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Apo6s ter quase atingido as cerca de 300.000 unidades/ano de viaturas ligeiras de
passageiros no inicio do século 21, sucessivas alteragdes nas politicas fiscais ao longo
destes ultimos anos, fizeram regressar o mercado automoével portugués a volumes na
ordem dos 190.000 unidades/ano, representando uma quebra de cerca de 40% e volumes

equivalentes aos do inicio da década de 90.
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3.2.1.2. Divisao de mercado

Fruto da heterogeneidade da oferta de viaturas no mercado automovel, em termos de
caracteristicas intrinsecas como em termos de utiliza¢des possiveis, derivadas das mesmas,
o0 sector necessitou de repartir a sua oferta em diversos segmentos, seguindo o exemplo de

tantas outras industrias.

Acontece que, mesmo se em termos genéricos todos os construtores utilizam as mesmas
logicas na defini¢do dos critérios de divisdo, ndo existe uma que seja consensual para

todos.

Assim sendo, decidiu-se neste caso utilizar os mesmos critérios de divisdo de mercado
definidos por uma revista especializada no sector, responsavel anualmente pela votacdo a

nivel nacional das melhores viaturas em cada um dos respectivos segmentos.

Tratando-se da revista semanal Auto Hoje, do grupo Motorpress, cuja votagao anual ¢

designada por “Best Car do ano N”.

Nesta caso a divisdo baseia-se em 2 eixos, conforme quadro seguinte, sendo o eixo das
ordenadas relativos as dimensdes exteriores das viaturas, relagdo comprimento/altura, e
sendo o eixo das abcissas relativo a principal utilizagao da viatura, desde o mais individual

a uma utilizacao mais familiar/colectiva.

Quadro 1 — Divisao de mercado pela tipologia de utilizacio/dimensdes externas

& Seg. B Seg.C Seg. D Seg. E Seg. K
'E Utilitarios Pequenos Médios Grandes Mono-volumes
:' Familiares Familiares Familiares

o

g

O

N

= Seg. A Seg. G . Seg. |

=

2 Citadinos Desportivo m Classe Luxo Todo o Terreno
- R
=] 5 Seg. H
2 Cabriolet
-]
£
+

Comprimento <4,1m entre 4,1 e 4,5m | entre 4,5e 4,7m >4,7m
Altura <1,5m entre 1,5e 1,7m | >1,7m
Dimensoes Exteriores

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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3.2.1.3. Subdivisao de mercado

No entanto, mesmo considerando a divisdo atras definida como uma boa ferramenta para
as andlises de comportamento e evolugdo das tendéncias dos consumidores, a mesma ¢
limitativa face a complexidade que o sector continua a oferecer em termos de gamas de

produto.

No presente caso, apenas serdo abordados 2 critérios de subdivisdo de modo a facilitar as

demais analises.

3.2.1.3.1. Numero de portas

Por defini¢do o nimero de portas que um veiculo possui ¢ determinado pelo ntimero de
entradas que permite acesso directo ao habitadculo da viatura ou indirectamente, quando
serd necessario desobstruir a passagem através de uma operacao de rebatimento de bancos

da mesma.

No nosso caso iremos determinar as seguintes 3 subdivisdes relativos aos n°s de portas:
» 2 ou 3 portas
» 4 ou 5 portas

» Carrinhas (Station Wagon)

3.2.1.3.2. Tipo de combustivel

Em virtude da locomog¢do das viaturas automodveis poder ser exercida por motorizacdes
com caracteristicas de combustao muito heterogéneas, também neste caso determinaremos

3 subdivisdes possiveis:
» Motores a Gasolina
» Motores a Gasodleo (Diesel)

» Outros (Hibridos, GPL, Gas Natural, Eléctricos..)
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3.2.2. Marca Alfa Romeo em Portugal

A marca Alfa Romeo foi fundada na cidade italiana de Mildo, no dia 24 de Junho de 1910
e desde das suas origens caracterizou-se por ser uma marca ligada a competicdo e ao

desporto motorizado.

Importa referir algumas curiosidades da sua histéria, desconhecidas pelo publico em geral
e relativas @ mesma: Enzo Ferrari criou em 1929 a sua Scuderia Ferrari como uma das
equipas oficiais da marca Alfa Romeo que corriam na época em provas de velocidade,

fundando mais tarde a sua célebre propria marca de automoveis.

Outra curiosidade, prende-se com o facto da marca Alfa Romeo ter vencido
consecutivamente o mundial de construtores em 1950 e 1951, na recente criada prova
desportiva chamada de Formula 1, tendo na sua equipa o célebre piloto Juan Manuel

Fangio.

No entanto, e ao longo de quase cem anos de existéncia, a marca também passou por
momentos menos positivos tendo mesmo corrido o risco de desaparecer pouco depois da
segunda crise do petroleo no final da década de 80. Nessa altura o gigante industrial Fiat
decidiu tomar conta da maioria do seu capital accionista de modo a que uma empresa com

capacidade produtiva instalada em territorio italiano, ndo passasse para maos estrangeiras.

Em Portugal e antigas provincias ultramarinas, a marca cedo apareceu representada através
de importadores locais privados, tendo sido apenas importada oficialmente pela afiliacao

da casa mae, em Janeiro do ano 2000.

Actualmente a marca importa e distribui através da sua rede de 22 concessionarios
presentes em todos os distritos e regides autobnomas, um portfolio de 6 viaturas de modelos
diferentes (Anexo 1). Tendo sido iniciada a comercializacdo do modelo que serd objecto

de estudo deste caso, em Outubro de 2008.
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3.2.2.1. Valores da marca

Actualmente a marca Alfa Romeo determina a sigla inglesa CAST, como os 4 pilares dos

seus presentes valores:
» Courage (couragem): Mudar, arriscar
» Agility (agilidade): Relagao Peso/Poténcia, dinamismo
» Sensuality (sensualidade): Design, estilo

» Technology (tecnologia): Inovar, investigar

3.2.2.2. Volumes e quotas de mercado

Na sua recente historia, varios foram os importantes sucessos comerciais, langados no
decorrer da presente década que permitiram divulgar a marca pelas estradas portuguesas,

relembrando: o Alfa 156 Sportwagon e o Alfa 147.

Grafico 2 — Evoluc¢ao das vendas e quotas de mercado da Alfa Romeo

2283
1779
1432 1468
1342
1200
0,90% 932 %62 Y
5 o
0,8%
0,7% 0,7%
0,6%
0,5% 0,5% 0,5% 0,5%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

I Volumes Anuais Quota de Mercado

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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3.2.3. Alfa Romeo MiTo

Viatura da marca Alfa Romeo, produzida na fabrica italiana de Mirafiori em Turim, numa
plataforma comum a outros modelos do grupo FIAT, de modo a poder obter as famosas

sinergias de producao.

Com base nas suas caracteristicas intrinsecas (Anexo 2), o modelo Alfa MiTo corresponde
a entrada da marca num segmento, onde a marca nunca antes esteve presente ao longo dos
cerca de 100 anos de histéria, concretamente o Segmento B das viaturas

compactas/citadinas

Segmento caracterizado por, historicamente, ter permanentemente 0 maior peso no
mercado nacional e ser muito competitivo, fruto da elevada presenca de produtos (36)

concorrentes de varias marcas (26).

Actualmente, em termos de mix de vendas por n° de portas, o Segmento B caracteriza-se
por apenas 12% das suas vendas ser de configuracdo de 2 ou 3 portas, sendo os restantes
88% de 4 ou 5 portas (Anexo 3). Esta tendéncia ¢ constante e verifica-se ja desde o inicio

da presente década.

Grifico 3 — Evoluc¢ao dos volumes e pesos do segmento B em Portugal

140.000 80%
120.000 + T 70%
+ 60%
100.000 + - - - T
T 50%
>
80.000 + b=l o F-d o --| t----
I
\\ + 40%
I
60.000 + \\
~——T1"* 1 | {30%
40.000 + - - - - - - - L — ] L _ L
+ 20%
20.000 + 1 10%
0 0%
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
—1 B Segment | 119.916 | 121.589 | 114.828 | 110.438 | 96.630 | 74.360 | 68.480 | 61.971 | 62.033 | 62.627 | 63.500
—— % TM 48% 45% 45% 44% 43% 38% 34% 30% 32% 31% 32%

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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Outra situacdo de facil leitura, prende-se com a “dieselizagdo” desse segmento, situado

hoje em cerca de 50% das suas vendas, acompanhando desse modo a tendéncia do restante

mercado.

Grifico 4 — Evoluc¢ao dos pesos dos combustiveis no segmento B em Portugal
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Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Analisando o ranking de vendas na subdivisdo de 3 portas, ¢ interessante verificar, que

alguns modelos que apenas comercializam viaturas com essa configuragdo, obtém quotas

de subsegmento superiores a alguns modelos lideres na generalidade do Segmento B.

Grafico 5 — Ranking de vendas do segmento B em Portugal em 2007
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Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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3.2.3.1. Publico-Alvo

Este produto traz para a marca um novo publico-alvo, o qual a marca Alfa Romeo nunca
tinha tido necessidade de atingir tdo directamente. Conforme o grafico anexo, o referido

publico-alvo situa-se entre os 20 e 35 anos.

A Alfa Romeo, tem hoje como principal objectivo, a sua fidelizacdo a marca criando assim
uma 2 geragdo de “Alfistas”, que contrasta com a tradicional/histérica tipologia dos
“Alfistas”, mais sénior e sobretudo masculina, fruto das caracteristicas dos produtos

presentes no mercado nacional, até a data.

Quadro 2 — Publico-alvo da marca Alfa Romeo por modelo

30-40

20-35  Future C seq.
MiTo 9

Brera — Spider
40-55

Fonte: Alfa Romeo, S.p.A.
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3.2.3.2. Produto
Em termos de defini¢do de produto o Alfa MiTo resume-se nos seguintes pontos:
v" Compacto (4m) de 3 portas, estilo desportivo, estilo coupé

v’ Tragos estilisticos derivados do topo de gama Alfa 8C Competizione (escudo,

farolins, vidros laterais sem aro)
v 10 cores (5 delas desenvolvidas especialmente para o MiTo)
v" Apresenta como USP o inovador sistema D.N.4 (Anexo 4)

v" Em termos de seguranca, tem de série entre outros equipamentos como 7 Air bags,
farolins posteriores em Led, avisador dos cintos de seguranc¢a nao colocados para

todos os ocupantes da viatura.

2 Niveis de equipamento:
Progression e Distinctive

2 Motorizagoes:

Gasolina 1. 4 de 155cv
Diesel 1.6 de 120cv

2 Légica Gama: Progression‘ Distinctive(

Pack Sport

Pack Premium

Tendo por base a configuragdo de fabrica da viatura, bem como a analise da concorréncia
presente no Segmento B, nomeadamente um modelo especifico nele presente, considerado
como o concorrente directo do Alfa MiTo em territdrio nacional, optou-se localmente por
definir o produto quer em termos de versdes, quer em termos de l6gica de pack’s (Anexo

6).

12
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3.2.3.3. Preco

Uma vez definida a configuracdo local do produto, como sdo as configuracdes standards
dos estabelecimentos fabris para cada um dos niveis de equipamento, chamados de
equipamentos de fabrica de série (S), bem como os localmente definidos como sendo
relevantes seja em termos de caracteristicas de consumo do mercado, seja por motivos de
competitividade face a concorréncia, chamados de equipamento local de série ou taxativos
comerciais (TC), chega a vez de definir os diferenciais de pregos de venda entre os niveis

de equipamentos.

Quadro 3 — Logica de gama e vantagens clientes

Premium -* ‘Sport -“

Sensores de Estacionamento Jantes de 17”
Sensores de luminosidade, chuva 5i i
b Fardis de nevoeiro
Apoio de brago anterior 33% Spoiler 42%
Cruise Control Para-choques posterior com extractor

+ 750 €
Distinctive -“
Jantes em liga de 16” iente

Ar condicionado bi-zona
Comandos de radio ao volante

Volante em Pele 35 %

Linha de cromado exteriores

A o™ Poupa 690 €
4 +1300€

Progression —

Alfa DNA + VDC

Ar condicionado manual

Radio CD com Mp3 + 6 colunas
Jantes em ferro 16”

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Outro aspecto fundamental na construgdo da politica de gama, ¢ a determinagdo do
diferencial de precos para as diferentes motorizagdes nos mesmos niveis de equipamento.
Neste caso, a Alfa Romeo Portugal determinou uma simbolica diferenca de 50€ entre um
motor a gasolina de 155cv e um motor a Diesel de 120cv, ambos turbo-comprimidos

(Anexo 7).

13
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Em termos de competitividade face a concorréncia (Anexo 8), ¢ necessario realizar a
analise sob 3 opticas diferentes, sendo que, para o estudo deste caso iremos apenas abordar

as 2 primeiras, em virtude da sua elevada estabilidade e tendéncia ao longo do tempo.

3.2.3.3.1. Competitividade Visual

O conceito, compara o preco de venda ao publico (PVP) entre 2 modelos, sendo o modelo
comparado a base de referéncia, ou seja, o denominador da equacdo, sempre equivalente
ao indice 100. Assim sendo, se a divisdo do valor de PVP do concorrente € o PVP do

modelo comparado for:

» Acima dos 100%, significa que o modelo comparado ¢ mais competitivo

visualmente face ao seu concorrente de (X — 100) %.

» Abaixo dos 100%, significa que o modelo comparado ¢ menos competitivo

visualmente face ao seu concorrente de (100 - X) %.

» lgual aos 100%, significa que ambos ndo apresentam vantagem competitiva visual

face ao outro

3.2.3.3.2. Competitividade Real

Este conceito ajusta a competitividade visual as diferencas de contetidos de série e niveis

de poténcia debitados que existem entre as viaturas comparadas.

Neste caso o ajustamento de prego ¢ reflectido no PVP do concorrente somando ao
mesmo, a valorizacdo de contetdos/poténcia do modelo comparado e subtraindo a
valorizagdo de contetidos/poténcia do modelo concorrente, passando a formula a ser a

seguinte:

PVP ajustado do concorrente / PVP visual do modelo comparado
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3.2.3.3.3. Competitividade Promocional

Esta medida de calculo assenta nos valores das campanhas promocionais existentes para
cada um dos modelos, sendo a sua logica de calculo semelhante a anterior, mas com o
diferencial de valores de campanhas entre modelos, a incidir no PVP do modelo

concorrente, em vez do ajustamento ser feito pela diferenga de contetidos/poténcia.

Este indicador, embora importante, peca por alguns motivos como a volatilidade das
promogodes de més para més, de ponto de venda para ponto de venda dentro da propria rede

de concessiondrios, sendo por isso um instrumento mais tactico do que estratégico.
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3.2.3.4. Distribuicao

Parte do trabalho do importador, para além de ter que definir adequadamente o seu
portfolio de produtos importados, respectivos precos de vendas e defini¢do de conteudos,

passa pela articulagado entre:

» As diferentes unidades fabris, com a limitagdo da sua capacidade de produgdo

reservada para cada um dos diferentes mercados (paises importadores) mundiais,

» O nivel venda de cada mercado, realizado através da sua rede de concessionarios
(distribuidores oficiais) fruto da procura das suas viaturas por parte do cliente

final.

Actualmente o sector automodvel padece, ainda, de uma situacdo de excepcao
regulamentado a nivel de distribui¢do pelo parlamento europeu, sendo a mesma conhecida
como Block Exception, que em tragos gerias, permite apenas ao importador da marca
determinar os operadores locais que podem comercializar ou reparar oficialmente as

viaturas das respectivas marcas.

Conforme ja citado, a Alfa Romeo tem actualmente 22 mandatos de concessionarios no
territorio portugués, sendo que cada mandato inclui comercializagdo e reparagdo da marca.
Estes 20 estao distribuidos em termos de representacao por todos os distritos do pais, mais
2 pelas regides autonomas. Alguns mandatos apresentam mais do que 1 ponto de vendas,
sucedendo normalmente nos mandatos das concessdes operantes nas zonas da Grande

Lisboa e do Grande Porto
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Em conclusdo, o quadro anexo pretende resumir a planificagcdo feita antes do langamento

do Afla MiTo, de encomendas a fabrica, producdo, facturacdo, vendas e niveis de stock.

Quadro 4 — Planificacao logistica

Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez [Total

2008 | 2008 | 2008 | 2008 | 2008 | 2008 | 2008 | 2008 | Final

Encomendas 1.4 155¢cv gasolina 26 30 20 15 15 10 10 126
1.6 120cv Diesel 120 65 65 100 60 60 470

Chegada da |1.4 155¢cv gasolina 26 30 20 15 15 106
Producdo [1.6 120cv Diesel 120 65 65 100 350
Facturagéo |1.4 155cv gasolina 26 30 20 10 10 96
arede 1.6 120cv Diesel 100 60 60 80 300
Vendas 1.4 155¢cv gasolina 26 13 11 12 11 73
Totais 1.6 120cv Diesel 23 56 67 75 221
Stock 1.4 155¢cv gasolina 17 26 24 23 23
Rede 1.6 120cv Diesel 77 81 74 79 79
Stock 1.4 155¢cv gasolina 0 0 5 10 10
Importador [1.6 120cv Diesel 20 25 30 50 50
Stock 1.4 155¢cv gasolina 17 26 29 33 33
Total 1.6 120cv Diesel 97 106 104 129 129
Indice de 1.4 155cv gasolina 1,3 3,3 2,4 2,9 2,9
cobertura 1.6 120cv Diesel 12,7 4,0 2,1 2,0 2,0

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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3.2.3.5. Comunicac¢ao

O Alfa MiTo define-se internacionalmente como sendo: The world’s sportiest compact car

3.2.3.5.1. Campanhas Above The Line

Deste modo a Alfa Romeo decidiu trabalhar numa nova linha de comunicag¢ao que fosse
mais abrangente, de modo a atingir uma popula¢do mais jovem, criando o inovador

conceito de comunicacdo chamado Alfabet.

A definicdo deste conceito Alfabet, consiste em utilizar varias imagens iconograficas de
modo sequencial l6gico, onde o Alfa MiTo aparece pontualmente inserido, de modo a

poder contar uma historia com a qual o ptblico-alvo se identifique.

No entanto, a logica subjacente ao conceito ¢ o facto das histdrias poderem sempre ser

diferentes, contada pela Alfa Romeo mas imaginada pelo publico-alvo.

A ideia pretendia criar a volta desta comunicagdo do Alfa MiTo uma nova linguagem mais

grafica entre os jovens.

Para isso, além das campanhas de comunicagdo (Anexo 9), nos tradicionais meios como
televisdo, radio, imprensa, Out Of Home (OOH), esta estratégia concentrava-se na
utilizacao de suportes informaticos ligados a internet quer através de sites exclusivos como

o: www.alfamitoclip.com onde os cibernautas poderiam criar a sua propria historia, de

modo a poder ser votada, quer através de uma rede social especialmente criada para o

efeito: www.mitoblog.com (Anexo 10).

3.2.3.5.2. Campanhas Below The Line

Além da comunicacdo Above The Line, alguns eventos e iniciativas consideradas como

Below The Line (Anexo 11) foram levadas a cabo, destacando-se 2 delas.

» Parceria com a radio RFM para o patrocinio da competi¢do de motos conhecida
como a Superbike que aconteceu um més depois do lancamento do Alfa MiTo, na
inauguracdo do Autodromo de Portimao. Esta parceria consistiu em estar no “ar”
durante 2 semanas com um concurso onde o ouvinte deveria responder a perguntas

sobre 0 novo modelo para ganhar 4 bilhetes de 3 dias para o referido evento. Esta
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accdo traduziu-se em milhares de chamadas, em que 120 vencedores encheram

uma das principais bancadas do autddromo, num total de 600 convidados

Uma acgdo de “Back stage test drive” com a rede de concessiondrios que consistia
em ter 26 viaturas de demonstragdo, um més antes do langamento, com vista a
experimentacao em ante estreia do Alfa MiTo, por parte dos actuais clientes Alfa
Romeo do pais. Também neste caso, a ac¢do teve um balango de 789

experimentacdes dindmicas e 14 pré-vendas.
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3.3. Recapitulacio do problema e questoes
3.3.1 Problema

Lancamento de um novo produto no sector automovel por uma marca sem experiéncia,
histéria e tradicdo no segmento de mercado onde o mesmo estard inserido e consolidagao

da sua posi¢do competitiva no mercado nacional.

3.3.2. Questoes
Questdo 1:

» Analise e caracterize o Segmento B, onde o Alfa MiTo estd inserido.

Questao 2:

» Dos 8 principais concorrentes do Alfa MiTo, identifique o seu principal,
justificando e calculando os respectivos indices de competitividade Visual e Real,
para cada uma das combinagdes de motorizagdo/nivel de equipamento (valorizando

o CV a 50€/un.).

Questdo 3:

» Dentro do publico-alvo dos 20 aos 35 anos, determine entre 3 a 5 grupos com
caracteristicas homogéneas, que cada um dos niveis dos equipamentos, combinado

ou nao com os Packs, pretende atingir.

Questao 4:

» Reflicta em termos de comunicagdo, em que meios € com que respectivos suportes,

pode atingir cada um desses 3 a 5 sub-grupos, de modo mais eficaz.

Questao 5:

» Determine quais as principais razdes de construir uma logica de gama assente em

vantagens clientes tdo elevadas.
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Questao 6:

> Na sua opinido, quais seriam as caracteristicas necessarias em termos de produto,
para o modelo Alfa MiTo poder ambicionar a atingir volumes superiores as cerca

de 300 unidades desde a operacao de Back Stage Test Drive, até ao final de 2008.

Questao 7:

» Elabore a analise SWOT do Alfa MiTo, antes do seu langamento.

Questao 8&:
» Com base no seguinte quadro, argumente onde posicionaria o Alfa MiTo.
Quadro 5 — Matriz de posicionamento

RATIONAL Customers EMOTIONAL Customers

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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3.4. Anexos

Anexo 1 - Portfolio de produtos importados pela Alfa Romeo

Anexo 2 - Quadro de caracteristicas técnicas do Alfa MiTo

Anexo 3 - Mix de vendas no segmento B em 2007 por n° de portas

Anexo 4 - Sistema DNA

Anexo 5 - Valorizacio dos niveis de equipamentos do Alfa MiTo vs. concorrentes

Anexo 6 - Logica e construcio de gama - Série e Taxativos Comerciais

Anexo 7 - Politica de precos por motores e versio

Anexo 8 - Precos dos principais concorrentes

Anexo 9 - Campanhas de comunicac¢io

Anexo 10 - Sites internet

Anexo 11 - Calendario das actividades de comunicaciao

Anexo 12 - Comportamento de vendas no segmento B

Anexo 13 - Perfil do mercado e do cliente segmento B em 2007
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Anexo 1 - Portfolio de produtos importados pela Alfa Romeo

H Seg. B Seg. C Seg.D Seg. E Seg. K
E Utilitarios Pequenos Médios Grandes Mono-volumes
©
w Familiares Familiares Familiares

o

ug

g MiTo 159

% Seg. A Seg. G Seg. F Seg. |

> Citadinos Desportivo Classe Luxo Todo o Terreno

Brera
= Seg. H
=]
S Cabriolet
2
2 Spider
Comprimento <4,1m entre 4,1 e 4,5m | entre 4,5e 4,7m >4,7m
Altura <1,5m entre 1,5 e 1,7m | >1,7m
Dimensoes Exteriores

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Anexo 2 - Quadro de caracteristicas técnicas do Alfa MiTo
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Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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Anexo 3 - Mix de vendas no segmento B em 2007 por n° de portas

Numero de Portas

12%
1%

87%

O 5 portas B 4 portas O 3 portas

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Anexo 4 - Sistema DNA

O MiTo lanca o sistema Alfa D.N.A, um dispositivo inovador que vai
actuar nos sistemas de controlo dindmico do veiculo.

Permite que o condutor seleccione a modalidade de condugao, actuando
ao nivel do motor, da direccéo, do VDC, suspensodes, transmissao e
painel de instrumentos.

O sistema Alfa D.N.A. esta disponivel em 3 modalidades de conducgao:

|]:> Dynamic: modo de condugéao desportiva

||]:> Normal: modo de condugdo em condi¢cdes normais

|[|:> All Weather: modo de conducdo em condigdes de fraca
aderéncia (chuva, neve).
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Anexo S - Valorizacao dos niveis de equipamentos do Alfa MiTo vs. concorrentes

Anexo 5.1 - Alfa MiTo Vs. Peugeot 207

VERSOES MiTo

PROGRESSION DISTINCTIVE TRENDY SPORT GT

=i

MiTo ‘ Peugeot ‘ Peugeot Peugeot
!

EQUIPAMENTO

Airbags (quantidades)

Ar Condicionado

Jantes Liga Leve (dimens&o)

Radio CD

Comandos Radio

Cruise Control

ESP

Farois nevoeiro

Bancos em pele

Volante em pele

Sensores de luminosidade

Spoiler

Pedais desportivos

Sensores pressdo de pneus

Computador de bordo

TOTAL EQUIPAMENTO

Anexo 5.2 - Alfa MiTo Vs. Renault Clio

VERSIONS MiTo MiTo Clio Clio Clio
PROGRESSION DISTINCTIVE Dynamic S Dynamic Luxe RS
——
EQUIPAMENT ﬁ e 'n-
L A
Airbags
Air conditioning
Alloy wheels
Radio CD

Audio remote controls

Cruise Control

ESP

Fog lights

Leather seats

Leather steering wheel

Lights sensors

Spoiler

Sport pedals

TPMS (Tire pressure
monitoring system)

Trip computer

TOTAL EQUIPAMENT 3.155€ 4.505€ 3.225€ 6.330€ 5.405€
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Anexo 5.3 - Alfa MiTo Vs. Opel Corsa

VERSOES MiTo MiTo Corsa Corsa Corsa
PROGRESSION | DISTINCTIVE SILVER GTC GSl

EQUIPAMENTO ~ e

Airbags (quantidades)

Ar Condicionado

Jantes Liga Leve (dimensao)

Radio CD

Comandos Radio

Cruise Control

ESP

Farois nevoeiro

Bancos em pele

Volante em pele

Sensores de luminosidade

Spoiler

Pedais desportivos

Sensores pressao de pneus

Computador de bordo

TOTAL EQUIPAMENTO 3.155€ 4.505€ 2.105€ 4.485€ 4.735€

Anexo 5.4 - Alfa MiTo Vs. Ford Fiesta

VERSOES MiTo
PROGRESSION

MiTo Fiesta Fiesta Fiesta
DISTINCTIVE TREND CONNECTION GHIA

2]
2o

EQUIPAMENTO

Airbags (quantidades)

Ar Condicionado

Jantes Liga Leve (dimens&o)

Radio CD

Comandos Radio

Cruise Control

ESP

Farois nevoeiro

Bancos em pele

Volante em pele

Sensores de luminosidade

Spoiler

Pedais desportivos

Sensores pressao de pneus

Computador de bordo

TOTAL EQUIPAMENTO 3.155€ 4.505€ 2.375€ 2.775€ 4.105€
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Anexo 5.5 - Alfa MiTo Vs. Seat Ibiza

VERSOES

EQUIPAMENTO

Airbags (quantidades)

Ar Condicionado

Jantes Liga Leve (dimenséo)

Radio CD

Comandos Radio

MiTo
PROGRESSION

Cruise Control

ESP

Farois nevoeiro

MiTo
DISTINCTIVE

Bancos em pele

Volante em pele

Sensores de luminosidade

Seat Ibiza
SPORT

Spoiler

Pedais desportivos

Sensores pressao de pneus

Computador de bordo

TOTAL EQUIPAMENTO

3.155€

4.505€

5.435€

Seat Ibiza
FR

6.055€

Anexo 5.6 - Alfa MiTo Vs. Mini

VERSOES

EQUIPAMENTO

Airbags (quantidades)

Ar Condicionado

Jantes Liga Leve (dimensao)

Radio CD

Comandos Radio

PROGRESSION

MiTo

Cruise Control

ESP

Fardis nevoeiro

MiTo

DISTINCTIVE

Mini
ONE

Mini

COOPER

Mini

COOPER S

Bancos em pele

Volante em pele

Sensores de luminosidade

Spoiler

Pedais desportivos

Sensores pressao de pneus

Computador de bordo

TOTAL EQUIPAMENTO

3.155€

4.505€

3.285€

3.985€

5.085€
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Anexo 5.7 - Alfa MiTo Vs. Volkswagen Polo

VW Polo VW

VERSOES MiTo MiTo VW Polo VW Polo
CONFORTLINE

PROGRESSION DISTINCTIVE TRENDLINE TREI“\?;I-('NE

EQUIPAMENTO

Airbags (quantidades)

Ar Condicionado

Jantes Liga Leve (dimenséo)

Radio CD

Comandos Radio

Cruise Control

ESP

Farois nevoeiro

Bancos em pele

Volante em pele

Sensores de luminosidade

Spoiler

Pedais desportivos

Sensores pressao de pneus

Computador de bordo

TOTAL EQUIPAMENTO 3.155€ 4.505€ 2.430€ 3.610€ 4.740€

Anexo 5.8 - Alfa MiTo Vs. Toyota Yaris

. VERSOES Milo Milo Yans
. PROGRESSION | DISTINCTIVE _ | HIGHIACK

EQUIPAMENTO e,

Airbags fuantidades)

Ar Condizionado

Jantes Liga Leve {dimensio)

Radio 0

Comandos Fadio

Cruise Cortral

ES=

Fardiz acvociro

Bancus e per

“olante em pe e

Sensoras da lurrirosidade

Spuilzr

Hedals dzsporios

Sensoras pressio ds areas

Fonte dos anexos 5: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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Anexo 6 - Logica e construcio de gama - Série e Taxativos Comerciais

Jantesemliga 17" Apoio de braco dianteiro _

Spoiler Sensores post. de estacionamento
Para-choques traseiro Sport Cruise Control

Farois de nevoeiro Tomada 12v
Estofos em tecido sport Regulacao lombar
Painel inst com ilum. branca Sensores de luz, chuva e
ambaciamento (1C)

DISTINCTIVE 750€ y
olante em pele

Jantes em liga 16” Punho de alavanca & Fole do travdo em pele
Aros cromados nos faréis e farolins Computador de bordo mais completo
Cromados exteriores Puxadores das portas em aluminio
Tubo de escape cromado Material especifico nos bancos e tablier
Comandos de radio no volante (TC) AC automético bi-zona (TC)

1300€
PROGRESSION Jantes aco 16"
Material especifico nos bancos e tablier
Sistema DNA + ESP (IC)
AC manual (IC)
Radio CD + MP3 (1IC)
5 lugares (TC) + 3 apoio de cabeca posterior (IC)
Banco rebativel 60/40 (TC)
Kit-fumador (TC)
Roda sobresselente (IC)

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Anexo 7 - Politica de precos por motores e versio

Versao / Motor | 1.6 120cv

Versao / Motor | 1.4 155cv

Distintive 23.200€ Distintive 23.250¢€

50€

Progression 21.900€ Progression 21.950¢€

NOTA: Precos nao incluem despesas de legalizacao e transporte

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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Anexo 8 - Precos dos principais concorrentes em 2008

Poténcia| Tipo de combustivel
Modelo Motor/Versao CcVv Diesel gasolina
207 1.4 16V TRENDY 90 15.665 €
1.4 16V SPORT 90 18.165 €
1.6 THP 150HP GT 150 24.390 €
1.4 HDI TRENDY 90 18.090 €
1.6 HDI 110HP SPORT 110 23.820 €
1.6 HDI GT 110 25.070 €
1.4 16V DYNAMIQUE S 100 18.805 €
1.4 16V DYNAMIQUE LUXE 100 19.355 €
2.0 16V 200HP RS 200 29.330 €
1.5DCI 105HP DYNAMIQUE S 105 21.605 €
1.5DCI 105HP DYNAMIQUE LUXE 105 22.605 €
SILVER 1.2 16V 80 13.860 €
GTC 1.4 90BHP 90 17.740 €
GSI 1.6 TURBO 150HP 150 25.100 €
SILVER 1.3CDTI 70 17.035 €
GTC 1.7 CDTI 125HP 125 23.160 €
GSI1 1.7 CDTI 125HP 125 26.490 €
1.25 DURATEC 16V TREND 68 13.645 €
1.25 DURATEC 16V CONNECTION 68 14515 €
1.4 DURATORQ TDCI TREND 68 17.410 €
1.4 DURATORQ TDCI CONNECTION 68 18.330 €
1.4 DURATORQ TDCI GHIA 68 19.085 €
1.4 16V SPORT 100 16.450 €
1.820VTFR 150 24.150 €
1.4 TDI SPORT 100 19.437 €
1.9 TDI FR 130 26.100 €
COOPER 120 24.100 €
COOPER S 175 27.222 €
ONE DIESEL 75 23.027 €
COOPER 110 24.500 €
1.2I TRENDLINE 65 14.044 €
1.2 TRENDLINE PACK 65 15.065 €
1.2 CONFORTLINE 65 15.885 €
1.4 TDI DPF TRENDLINE 80 17.829 €
1.4 TDI DPF TRENDLINE PACK 80 18.831 €
1.41 TDI CONFORTLINE 80 20.610 €
YARIS 1.0 70 13.630 €
1.0 SOL AC 70 15.120 €
1.0 SOL HIGH PACK 70 15.911 €
1.4 D-4D 90 17.254 €
1.4 D-4D SOL AC 90 19.610 €
1.4 D-4D SOL HIGH PACK 90 20.649 €

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Anexo 9 - Campanhas de comunicacio

Anuncio de Outdoor

O NOVO COMPACTO
DESPORTIVO DA
ALFA ROMEO
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Anuncio de Imprensa

= Lmailrit i coml mite, dd 0k 5o L 3 Ldai e 4o DO i LiE 0 280 B,

SR

DA ALFA ROMEO

‘ \ O NOVO COMPACTO DESPORTIVO

Mits. A desportividade Alfa Romes sxtd no

sou chdige gendtics, no seu 3
a se|actor que modifica as prestagies & o
carmporiarmenta do automdvel: Dynamie,
Mormal, Al| weather,

Mgtores turbe, 1.4 a gasoling de 166cv &
16 diesel de 120ev. Margue ji o ssu teat
drive mo seu conpessiondiria Alfa Femen,
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Convite em formato papel

O rezws WilEe i chegin.

A, gos portekdade 8 Aomas ssbi oo enp cifign pandtics, no mw
o5 D Eue e Fica 68 presagles & O o0 PgorBmeRDD do ButoAeivak
Dynamic, Rammal, & waathsr

Migtoras turbo, 1.4 6 gasoliva de 1655 & 16 dlesal de 1300

Vars condascer i M iAo B BaE] dries ra £ oo roassiandis A Fs Romes.

O NOVD COMPACTD DESPORTVO [ ALFA ROMED

MEDIDAS. & 17cm x Tem

Convite em formato e-mail

0 novo MiTo J& chegou.

A desportividade Alfa Romeo estd no seu eddige genético, no seu
, 0 selector que modifica as prestaces e o
comportamento do automdével: Dynamic, Normal, All weather,

Maotores turbo, 1.4 a gasaolina de 155¢v & 1.6 diesal de 120ev.

Venha conhecer um MiTo e faga o seu test drive no seu
concesslondrio Alfa Romeo.

CONCESSIONARIO

ik Faila W8, LT ik

MEDIDAS: + 500px x 500px
UTILIZA UM ESTILO MAIS PARECIDO AO DA TELEVISAQ, UTILIZANDO A MESMA

ANIMACAD PARA CONTAR UMA H|STORJA JUNTAMENTE COM A [NFORMAGCAC
TAL COMO ESTA NO CONVITE IMPRESSO
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Anexo 10 - Sites internet
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Alfaromeo.pt

Home Faga

i MTo B

+ Alfa Ramen

B
! = Hane ik

Anexo 11 - Calendario das actividades de comunicacao

| Set | Dez |
15 15 15 15 15 15
—————— @~ @mmmmmmlmmm @@ mmmadem e @l __@
TV
Imprensa
—le e
OOH
.Langa.r-nento """"""""""""""" 7
Formagéo . e
Vendedores .,onv%ngao
Jornalistas
Back Stage P
26 vjaturas Portimao
Super Bike

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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Anexo 12 - Comportamento de vendas no segmento B

Anexo 12.1 - Evolucio das vendas por niveis de poténcia nos motores a gasolina

100%

95%

90%

85%

80%

75% '98 '99 '00 '01 '02 '03 ‘04 '05 '06 ‘07
‘D >160cv 0% 0% 0% 0% 1% 2% 2% 2% 3% 4%
W 150 - 159¢cv 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 1%
0130 - 139¢cv 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
W 120 - 129¢cv 3% 3% 3% 1% 3% 1% 1% 3% 1% 2%
0O110-119cv 0% 0% 1% 4% 4% 3% 2% 1% 1% 0%
0100 - 109¢cv 3% % 2% 2% 5% 2% 3% 4% 2% 2%
W90 - 99cv 0% 2 5% 4% 2% 1% 3% 4% 8% %
‘. <90cv 94% R% 89% 8% 86% 90% 89% 85% 85% 83%

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.

Anexo 12.2 - Evolucio das vendas por niveis de poténcia nos motores a Diesel

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B 160 - 209cv 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 2% 1% 1%
B 130-139cv 0% 0% 0% 0% 8% 0% 3% 1% 2% 2%
I 120-129¢cv 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
0 110-119cv 1% 0% 4% 6% 0% 4% 3% 4% 5% 16%
0 100- 109cv 0% 0% 0% 0% 4% 1% 3% 2% 2% 2%
B 90- 99cv 0% 0% 1% 14% 6% 2% 1% 5% 28% 34%
B <90cv 99% 99% 86% 80% 82% 93% 90% 86% 67% 46%

Fonte: Fiat Group Automobiles Portugal, S. A.
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Anexo 12.3 - Vendas de 2007 por faixa de preco nos modelos a motor a gasolina

700 — = = = = m o m e m e e oo
o207
mC2
oCLIO
0O CORSA
OFIESTA
m IBIZA
0O MICRA
m MINI
oPOLO
@O PUNTO
| SWIFT
@ YARIS
@ YPSILON

g g 8 8888888 8¢ge88g8g8ggegegsg g g g
g ¢ ¥ g ¢ & @ ¢ g 5 § & 3% & &€ K &8 g 8 5 & 8
NOTA: s6 3 portas Fonte: JATO
Anexo 12.4 - Vendas de 2007 por faixa de preco nos modelos a motor a Diesel
600
CORSA
0207
mC2
oCLIO
0O CORSA
O FIESTA
oBIZA
= MICRA
| MINI
oPOLO
O PUNTO
| SWIFT
m YARIS
B YPSILON
g &8 8 8 &8 &8 &8 § &8 &8 &8 &8 g8 8 &8 & §& 8§
I e ¢ - g ¢ g x &8 & 3 & € K 8 &8 8 =&
NOTA: s6 3 portas Fonte: JATO
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Anexo 13 - Perfil do mercado e do cliente segmento B em 2007

RESUMO PERFIL
Novo carro adquirido Mercado total Seg. B 3 portas Seg. B 5 portas
Idade 25-39 18-29 25-29
Sexo H=66% e M=34% H=59% e M=41% H=52% e M=48%
. - . . . Jovens Solteiros / Casais
Fase social Familia (Maturidade) Jovens Solteiros / Casais e L
Casais filhos ja sairam de casa
Status social

Casados com casa prépria

Solteiros viver c/ pais

Casados com casa prépria

NP° criangas em casa

0

0

0

Educagéo

Universidade Completa

Universidade Completa
Liceu (Secundario)

Universidade Completa
Liceu (Preparatério e Secundario)

Principal ocupagéo

Servigos Publicos (Estado)

Servigos Publicos (Estado)

Servigos Publicos (Estado)

Reformados Administrativos Reformados
Localizagdo da Habitagéo Cidade Cidade Cidade
Redia Lisboa Lisboa Lisboa
egiso Leiria / Santarém / Setubal Leiria / Santarém / Setubal Leiria / Santarém / Setubal
Rendimento (€) 19.600 - 29.400 19.600 - 29.400 19.600 - 29.400
Hobbies Ler / Passear / Viajar Passear / Ler / Teatro / Cinema Ler / Passear / Teatro / Cinema
., Sentir-se seguro / Gosta ver | Sentir-se seguro / Gosta ver carros| Sentir-se seguro / Gosta ver carros
Perspectiva

sobre automével

carros bonitos / Bom espago
interior e bancos confortaveis

bonitos / Bom espago interior e
bancos confortaveis

bonitos / Bom espago interior e
bancos confortaveis

Motivos de compra

Aparéncia exterior / Estilo /
Reputagéo / Compra sempre

Aparéncia exterior / Estilo / Prego

Aparéncia exterior / Estilo / Prego /

Reputagéo
mesma marca
G Caracteristicas condugéo / Caracteristicas condugao / Design /] Caracteristicas condugao / Design /
osta Conforto / Design Conforto Conforto
Aspectos relacionados com a Aspectos relacionados com a Aspectos relacionados com a
Desgosta qualidade qualidade qualidade
Preocupagado ambiental: viatura

Factores de decisdo

baixas emisdes de CO2 e baixo
consumo (poder de compra -

dinheiro)

Preocupagado ambiental: viatura
baixas emisdes de CO2 e baixo
consumo (poder de compra -

Preocupagao ambiental: viatura
baixas emisdes de CO2 e baixo
consumo (poder de compra -

dinheiro)

dinheiro)

Fonte: NCBS.
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4. Nota Pedagogica

4.1. Pablico-alvo do caso

Este caso destina-se a:

>

>

Alunos de Licenciatura de Gestao ou Marketing
Alunos de Mestrado, das disciplinas de Marketing, Gestao e Estratégia.

Profissionais da area de Marketing, bem como a quadros superiores de empresas
envolvidos em processos de definicdo de estratégias de importagdo, distribuigdo e

comercializa¢do de produtos de grande ou médio consumo.

4.2. Objectivos Pedagégicos

Este caso tem como finalidade:

>

Dotar os participantes das competéncias necessarias na tomada de decisdes no
processo de defini¢do de estratégias de importagdo, distribuicdo e comercializagdo

de produtos de grande ou médio consumo.

Preparar a geragao de futuros colaboradores de amanha, com base em experiéncia
tedrico/praticas, transmitida através do recurso ao estudo de casos reais e

implementados com sucesso, no seio das futuras organizagdes que os irdo receber.

Os destinatarios deste caso deverdo ser capazes de identificar os principais desafios
e dificuldades que as empresas enfrentam no langamento de novos produtos, nos
mercados cada vez mais competitivos, desenvolvendo uma andlise critica,

fundamentada nos conceitos e ferramentas de gestdo do marketing-mix.
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4.3. Revisao da literatura relativa ao tema

O conceito de Marketing Mix assente nos 4 P’s, foi formulado por Jerome McCarthy, no
seu livro Basic Marketing (1960), como sendo o conjunto de pontos de interesse para os
quais as organizagdes devem estar atentas se desejam atingir os seus objectivos de

marketing.

Este conceito estd dividido nas seguintes 4 secgdes:

» Product => Produto
» Price =>Pre¢o
» Placement => Distribuicao

» Promotion => Comunicagdo

4.3.1. Produto

Num contexto econdmico cada vez mais concorrencial, a inova¢do no produto, isto €, a
pesquisa e desenvolvimento ¢ o lancamento de produtos novos ¢ para as empresas um

meio essencial de conservacao e conquista de faixa de mercado.

Numa industria onde o investimento em desenvolvimento e investigagdo para o
lancamento de um novo produto representa sempre elevados valores, na ordem das
centenas de milhdes de euros, desnecessario sera dizer que cada produto lancado devera
estar destinado a vencer no mercado em que se insere, atingindo os volumes de vendas,

quotas de mercado, rentabilidades a que se propde, més apoés més e ano apos ano.

Ou seja, o insucesso ou fracasso ¢ sempre mal aceite, ¢ de modo a evitar o mesmo, o

momento crucial no ciclo de vida do produto, corresponde ao do langamento.

Assim sendo, define-se o destino futuro do novo produto no momento da sua introdugao
no mercado, numa industria ou sector, onde poucos sdao os casos de insucessos comerciais
na fase de lancamento, que posteriormente tenham vindo a ser capazes de recuperar e

transformar-se em sucesso nas fases seguintes.
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Relembra-se que, segundo Levitt (1965), existem 4 fases diferentes no ciclo de vida de um

produto:

» Lancgamento
» Crescimento
» Maturidade
» Declinio

Cada uma destas fases corresponde a periodos da vida do produto onde as 3 seguintes

variaveis tém comportamentos diferenciados entre si:

> Investimento
» Volumes de vendas

> Lucro ou rentabilidade

No entanto como Dhalla e Yuspeh (1976) atirmaram “ o ciclo de vida do produto ¢ uma
variavel dependente determinada pelas ac¢oes do mercado, ndo sendo por isso uma
variavel independente a qual as empresas devam adaptar os seus programas de

Marketing.”

Em termos de mercado, o sector automovel estd situado na fase da maturidade, prevendo-
se o seu declinio apenas para o momento do surgimento de um meio de transporte

alternativo.

Deste modo, e segundo Lindon et al. (2004), “as causas de falhangco dos novos produtos

sa0 muito numerosas, passando a referir 6 delas:

Deficiente analise do mercado, devido a auséncia de estudos;

Produto com performances insuficientes;

Erro nas politicas de Marketing, como ¢ o caso do posicionamento de prego;
A distribuicao ndo aceita o produto, ou ndo o apoia o suficiente;

Uma subavalia¢do da concorréncia, e das suas respectivas forgas e implementagao;

AN

Uma ma organizacdo.”
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4.3.2. Preco

Fixar o preco de um produto (pricing), no momento do seu lancamento, ¢ uma decisao
altamente estratégica sendo o posicionamento, a imagem do produto e todo o seu futuro
econdémico que estdo em jogo, uma vez que “quando feito correctamente, o pricing torna-
se num poderoso meio para conduzir ao crescimento da rentabilidade, e a realizac¢do dos

objectivos de negocio estratégicos (Nagle e Holden, 2002)”.
Desta decisdo depende:

» Importancia do segmento a atingir

» Natureza das reacc¢des da concorréncia

A decisdo sobre o preco de langamento ¢ assim fundamental, pois implica toda a politica
posterior de pregos. Como afirmam Lindon et al. (2004) “E dificil subir um preco. E mais
facil diminui-lo, mas pode ser irreversivel “, dai a importancia da assertividade na
definicdo desta varidvel no Marketing Mix, sobretudo na sua fase de langamento,

conforme ja referido.

A determinagdo dos pregos, pode normalmente ser realizada tendo em conta 3 Opticas
diferentes, ndo sendo as mesmas antagonicas entre si, mas sim, muitas vezes sao mesmo

complementares:

» Pelo custo do produto
» Pela procura por parte do mercado

> Pela concorréncia mais directa

Num caso como este, todas estas 3 Opticas sdo consideradas na fase de posicionamento e
defini¢do de politica de preco. No entanto, uma mesma marca do sector automovel
dependendo do seu portfolio de produtos, pode normalmente alterar a ponderacao da cada

uma das referidas opticas, na fase de determinagdo de preco.
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Para tal ¢ fundamental identificar a divisdo de mercado, ou segmento de mercado, no qual
cada um dos diversos produtos automoveis se insere, em virtude de existirem perspectivas

diferentes em cada um dos seguintes pontos:

» Numero de concorrentes presentes na divisdo de mercado
» Posicionamento prego por parte da concorréncia
» Margem de lucro esperada

» Volumes de vendas previstos

A seguir a fase de lancamento e uma vez definido estrategicamente o posicionamento
preco pretendido existe, a exemplo de que se faz também noutras industrias, o habito de
recorrer a tactica dos precos “promocionais”’, de modo a atingir num curto prazo de tempo

um dos seguintes objectivos:

» Aumentar a procura do produto
» Corrigir posicionamento ou reagir a reposicionamento de um concorrente
» Orientar ou balizar as vendas para determinadas unidades do produto, normalmente

em stock.

Pauwels et al. (2004), relembra que “ano apods ano, gestores tentam melhorar a
performance financeira e o valor da empresa, através de acgoes de Marketing tais como o

langamento de novos produtos e incentivos promocionais”.

4.3.3. Distribuicao

Citando Lindon et al. (2004) “Como variavel do Marketing Mix, a distribuicdo tem

caracteristicas particulares como:

» Ser uma variavel indispensavel, mesmo que o canal de distribuigdo seja curto

» Ser pouco flexivel, em virtude de criar e organizar uma rede de distribuigdo ser
uma operacao longa e que pode representar investimentos elevados

» Ser dificil de controlar, uma vez que ¢ feita a transmissao juridica para o primeiro

intermediario..”
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No caso da distribuigdo automovel em territorio nacional, a mesma ¢ caracterizada por ter,

regra geral, a intervencao dos seguintes agentes:

Produtor ou fabricante
Importador oficial

Distribuidor e reparador oficial

Y V VYV V

Cliente

No entanto, ¢ normal existirem outros agentes que em determinado momento da cadeia de
distribuicdo, possam existir mas ndo estarem contemplados, como sdo os casos de
importadores privados “paralelos”, empresas de venda e revenda de automoveis que

actuem como agentes comissionistas dos distribuidores oficiais.

Pode-se referenciar a situacdo das empresas financeiras que enquanto intermediarios,
assumem o valor contabilistico da viatura, ou seja, passando a ser o cliente, no processo de

venda ao consumidor final, como ¢é o caso dos Bancos e das Gestoras de Frotas.

Dionisio (1994) afirma que “existem 3 estratégias de distribuicao:

» Distribui¢@o intensiva: que consiste na utilizagdo de varios canais de distribuigao,
proporcionando uma exposic¢ao elevada do produto

» Distribuicdo exclusiva: através de um intermediario, reduzindo desse modo o
numero de concorrentes

» Distribui¢ao selectiva: assenta num numero limitado de locais e ¢ eficaz na

cobertura de ma zona de mercado extensa”.

Heneric (2002:157) comenta que “A industria automovel é elevadamente influenciada
pelas regulamentagoes da UE.” e deste modo ndo sendo excepgdo, a distribui¢do do sector
automovel em territdrio portugués esta regulamentada ao abrigo da normativa europeia:
Automotive Block. Exemption Regulation 1400/2002 (BER), que define a distribuigdo
automovel como podendo sendo exclusiva e selectiva, permitindo ao agente importador
nomear a sua rede de distribuicdo e reparagdo oficial para determinados zonas geograficas
ou territorios, mediante o cumprimento de determinadas normas de representagdo. Ficando
desta forma, vedando o acesso de outros agentes concorrenciais, a competirem no mesmo

territorio.
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4.3.4. Comunicacio

Um dos conceitos referidos neste trabalho, ¢ relativo ao Mix de Comunicagdo, conceito
esse introduzido pela Procter and Gamble, onde se definiu em 2 principais de tipologias, os

investimentos em publicidade nos média:

» Above the line (ou tradicionais)

o Televisdo

o Imprensa

o Radio

o Cinema

o Out Of Home (OOH), como os Out doors, Mupies...
» Below the line (ou outros)

o Eventos (saldes, exposic¢des, feiras...)

o Materiais nos pontos de vendas

o Relagdes publicas

o Mecenato

o Patrocinios

o Prodcut Placement

Com base nessas duas tipologias Lindon et al. (2004), identificara que a estratégia de
meios deve dar respostas aos objectivos de Marketing, (...), a sua defini¢ao deve por isso
ter em conta os alvos a atingir, os meios, os niveis de cobertura, a frequéncia, o timing e o

investimento.

Sendo assim e considerando a opinido de Corey (2003:18) ¢ com base nos objectivos de

Marketing que se deve ponderar o investimento e cada uma das 2 tipologias de meios:

» Para atrair os clientes (PULL): mais investimento em ATL, porque desenvolve a
imagem do produto e da marca, sendo um meio de médio e longo prazo
» Para estimular a for¢a de vendas (PUSH): mais investimento no BTL, em virtude

de promover a venda imediata, com efeito imediato mas de curto prazo.
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4.4. Apresentaciao do conjunto de ferramentas de analises

O estudo deste caso necessita de uma grande recolha e processamento de dados relativos
numa primeira fase, ao mercado automdével portugué€s e numa segunda fase, aos aspectos

mais ligados a marca e respectivo produto.
Assim sendo, pode-se concluir que ¢ necessarios efectuar 2 tipos de anélises:
» Anadlise externa, relativa ao comportamento do mercado automoével portugués
o Evolu¢ao dos volumes de vendas do sector
o Pesos relativos de cada subdivisdo de mercado
o Tendéncias de consumo com base nos seguintes 4 pontos:
= Por tipologia de combustivel
= Por niveis de poténcia
=  Por niimero de portas
= Por faixas de pregos
o Analise da concorréncia em termos de:
= Politica de precos: visuais, reais € promocionais

= Novidades de produto como, novos modelos, motores, versoes,

séries especiais...

o Andlise das caracteristicas do perfil do consumidor automdvel

» Analise interna, relativa aos seguintes pontos:
o Capilaridade nacional de distribui¢ao
o Competitividade em termos de 16gica de gama
o Disponibilidade de Produto em termos:

= (Quantitativos (capacidade instalada das fabricas reservada ao

mercado nacional e respectiva planificacdo de encomendas)
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= Qualitativos (motorizacdes e configuragdo de equipamentos

adequados ao mercado nacional)

o Adequacdo dos meios de comunicacdo desenvolvidos centralmente aos

varios publicos-alvo definidos.

Outra ferramenta de andlise importante, corresponde as metodologias de calculo das varias

competitividades, ja referidas no ponto 3.2.3.2. Prego.

Na resolugdo do caso, sugere-se a elaboracdo de uma Andlise SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats) especificamente ao produto Alfa MiTo, que
permitira avaliar a competitividade do referido modelo segundo as seguintes varidveis:
Forcas e Fraquezas do modelo e Oportunidades e Ameacas do mercado e da concorréncia.
Através desta ferramenta ¢ possivel identificar quais os aspectos a melhorar e as

oportunidades e forgas a aproveitar pela marca Alfa Romeo.
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4.5. Plano de animacio

Sessdo

la
Sessao

23
Sessao

Fora
da
Sessao

42
Sessao

Objectivos

Tomar conhecimento
do caso

Debater o caso

Propor outras solugdes

Perguntas
&
Resolugao do caso

Meios

Y WV VYV

A\

Distribuir o caso

Destacar alguns indicadores de
mercado

Explicar as vantagens clientes e os
indices de competitividade
Visualizacao dos 5 diferentes
anuncios de TV (em anexo)

Debater as opgdes estratégicas em
cadaum dos 4 P’s
Efectuar as perguntas de animacgao

Os alunos deverao em grupo, propor
argumentando as alteracdes
estratégicas que fariam, em cada um
dos 4 P’s

Apresentagdo das 8 perguntas
Resposta individual por parte dos
alunos a cada uma das 8

Apresentagdo da resolucao

Tempo

40
min.

40
min.

60
min.

40+20
min.
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4.6. Questoes de animacio a serem colocadas pelo docente
Questao 1:

» Como caracteriza o sector automovel portugués.

Questdo 2:

» Faga uma analise SWOT relativa a marca Alfa Romeo, antes da chegada do Alfa

MiTo ao territorio portugués.

Questdo 3:

» Como configuraria os 76 Alfa MiTo 1.4 gasolina e os 185 1.6 Diesel para o stock

de lancamento, em termos de versdes e dos Packs.

Questdo 4:

» Qual a sua opinido, relativamente a cobertura territorial, por parte da rede de

distribuicao.

Questdo 5:

» No seu ponto de vista e face ao publico-alvo de 20-35 anos, que o modelo pretende
atingir, julga que mais algum meio de comunicacdo deveria também ter sido

incluido. Se sim, quais e para que publicos-alvo teriam maior eficiéncia.
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4.7. Resolucao
Questao 1:
» Analise e caracterize o Segmento B, onde o Alfa MiTo est4 inserido.

Ao analisar os dados estatisticos, previamente apresentados, pode-se concluir que o

segmento B onde o Alfa MiTo esta incluido ¢ caracterizado por:

e Ser o segmento com maior peso no pais (30%), mesmo se a sua tendéncia tem

vindo a ser descendente nos ultimos anos.

e Mesmo sendo uma viatura citadina, utilizada em curtas e médias distancias, o peso

da configuracdo de 4 e 5 portas supera os 85% do segmento.

e Continuo aumento dos precos dos carburantes, reducdo das cilindradas das
motoriza¢des a Diesel nas viaturas de utilizagdo mais citadina sem sacrificio da
performance e da eficiéncia de consumos reconhecida, tornaram o Segmento B,
num segmento onde as vendas de viaturas com motorizagdes a Diesel, representam

jé cerca de 50% da vendas.

e Competitivo, em virtude de 36 modelos de 26 marcas das 45 importadas no

territorio nacional, competirem no referido segmento.
e Estar sub-dividido em 2 grandes grupos:

o Viaturas de custo mais acessivel, para o cliente-alvo sensivel ao factor

preco, onde se concentra os volumes de vendas: Volumes Maker

o Viaturas de custo mais elevado, mas destinadas ao cliente-alvo que procura

viaturas mais diferenciadoras em termos de status social: Image Maker
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»> Dos 8 principais concorrentes do Alfa MiTo, identifique o seu principal,

justificando e calculando os respectivos indices de competitividade Visual e

Real, para cada uma das combinacées de motorizacao/nivel de equipamento

(valorizando os CV a 50€/un.).

O principal concorrente directo do Alfa MiTo ¢ o Mini pelos seguintes motivos:

e Motorizagdes quer em termos de cilindrada, quer em termos de poténcia

semelhantes

e Optar por uma estratégia de Image maker, quer em termos de pregos, quer em

termos de status

e Nao ter uma configurag¢do de 5 portas disponivel para venda

Relativamente ao calculo das 2 oOpticas de competitividade solicitadas, o quadro anexo

apresenta a soma das valoriza¢des dos equipamentos, anteriormente comunicados, com a

valorizagdo da poténcia a 50€ cada unidade de cavalo-vapor (CV).

Marca Modelo Versido Preco Visual Conteudos + CV Compe.thIdade Competitividade
Visual Real
Alfa Romeo MiTo 1.6 JTD 120cv Distinctive 23.250€ 10.505 € 100,0% 100,0%
Mini Mini 1.6 D 110cv Cooper 24.500 € 9.485€ 105,4% 109,8%
Alfa Romeo MiTo 1.4 155¢v Distinctive 23.200€ 12.255€ 100,0% 100,0%
Mini Mini 1.6 175cv Cooper S 27.222€ 13.835€ 117,3% 110,5%
Alfa Romeo MiTo 1.6 JTD 120cv Progression 21.950€ 9.155€ 100,0% 100,0%
Mini Mini 1.6 D 75¢cv One 23.027€ 7.035€ 104,9% 114,6%
Alfa Romeo MiTo 1.4 155cv Progression 21.900 € 10.905 € 100,0% 100,0%
Mini Mini 1.6 120cv Cooper 24.100 € 9.985 € 110,0% 114,2%
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Questao 3:

> Dentro do publico-alvo dos 20 aos 35 anos, determine entre 3 a 5 grupos com
caracteristicas homogéneas, que cada um nivel dos equipamentos, combinado

ou nao com os 2 packs, pretende atingir.

A chegada do modelo Alfa MiTo no seio da gama da marca Alfa Romeo permitiu atingir

novas tipologias de clientes-alvo, como sendo as mulheres e os jovens.

A pensar neles, a Alfa Romeo optou por construir uma légica de gama, tendo em
consideragdo as eventuais razdes de compra que os levariam a escolher o modelo da marca

em detrimento dos seus concorrentes.

No quadro anexo, encontram-se resumidos os 3 publicos-alvo com as respectivas razdes de

compra e versdes adequadas, para cada um deles.

Publico-alvo Faixa etaria Versao adequada  Razado de compra
Design /
Geracdo Y Homem Dos 20 aos 25 anos Progression
Economia
Distinctive com Design /
Geracao X Homem Dos 25 aos 35 anos
Pack Sport Status
Distinctive com Design /
Geracao X Mulher Dos 25 aos 35 anos
Pack Premium Conforto
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Questao 4:

> Reflicta em termos de comunica¢io, em que meios e com que respectivos

suportes, pode atingir cada um desses 3 a 5 subgrupos, de modo mais eficaz.

Apo6s visualizagdo dos diversos suportes de comunicagdo existentes, para o langamento
comercial do Alfa MiTo, constata-se numa primeira fase, a existéncia de 5 spots de

anuncios televisivos, todos diferentes entre si de modo a atingir varios publicos-alvo.

Outra caracteristica relevante, prende-se com o facto de existir um leque alargado de meios
cobertos, com propostas criativas coerentes com a campanha institucional “Alfabet”, como

sendo nos:
» Meios tradicionais
o Televisdo
o Imprensa
o Qut doors

» Meios emergentes

o Internet (convites e-mail, blogs, redes sociais)

Publico-alvo Faixa etaria Suportes
TV My university days
Geragao Y Homem Dos 20 aos 25 anos
Internet Redes sociais
TV My dream
Geracao X Homem Dos 25 aos 35 anos
OOH Out doors
TV My diet
Geragao X Mulher Dos 25 aos 35 anos
Revistas Imprensa
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Questio 5:

> Determine quais as principais razdes de construir uma logica de gama assente

em vantagens clientes tao elevadas.

Na defini¢cao de gama, alguns aspectos sdo de extrema importincia como € o caso dos
conteudos inseridos em cada nivel de equipamento ¢ o valor que a marca faz pagar ao

Cliente, pelo mesmo.

Deste modo existem 3 grandes motivos que levam o importador a definir niveis de

equipamento tao rico para o cliente, de versao para versao:

o Comercial, tornando o processo de venda da versdo superior mais facil,
através de argumentagdo construtiva e valida, de que o Cliente paga menos

do que o valor de que leva em troca.

o Financeiro, pelo facto das viaturas de niveis de contetdos mais elevados e
enriquecidas de equipamento opcional, permitirem aumentar o facturado
médio, quer por parte do importador, quer por parte da sua rede de
distribuicao.

o Satisfagdo do Cliente, uma vez que objectivamente o enriquecimento do
produto, seja através da passagem da versao Progression para a versao
Distinctive, ou seja, através da aquisicdo de um dos 2 Packs, melhora a

percepgao do produto pelo valor adquirido.
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Questio 6:

» Na sua opinido, quais seriam as caracteristicas necessiarias em termos de
produto, para o modelo Alfa MiTo poder ambicionar a atingir volumes
superiores as cerca de 300 unidades desde a operacdo de Back Stage Test

Drive, até ao final de 2008.

Com base na andlise efectuada no mercado e mais especificamente ao segmento onde o

modelo se insere, 2 aspectos fundamentais emergem, quando se fala em volume de vendas.

O primeiro deve-se ao elevado peso que as viaturas de 5 portas detém nesse segmento,

cerca de 80%, e uma vez que o MiTo ndo tem essa mesma configuragao disponivel.

O mesmo sera dizer que devido a esse motivo, um elevado numero de vendas podera estar

a ser perdido por parte da marca.

No entanto tal afirmacao podera ndo corresponder a totalidade, uma vez que parte dos 300
clientes que adquiriram o Alfa MiTo, mesmo que apenas na configuragdo de 3 portas,
poderdo ter sacrificado esse argumento em detrimento de outros que na sua opinido

deverdo contar mais, como por exemplo, design, preco, poténcia, etc...

O segundo aspecto importante de referir, estd ligado as poténcias/capacidade cubicas dos
motores, uma vez que, fruto do impacto da fiscalidade portuguesa, as motorizagdes com
capacidades cubicas mais baixas, permitem em muitos casos, posicionamentos de pregos

mais baixos e deste modo estar na faixa dos ja referidos anteriormente volumes makers.
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Questao 7:

> Elabore a analise SWOT do Alfa MiTo, antes do seu lan¢camento.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Preco vs. principal concorrente

Logica de gama simples e agressiva

comercialmente

Oferta de conteddos tecnoldgicos

unicos no mercado (USP)

Design e estilo desportivo, que

correspondem aos factores de

decisdo de compra no segmento

Rede de distribuiciao partilhada com
outra marca do grupo com modelo
no top 3 das viaturas mais vendidas

no segmento

Marca sem historia de venda no
segmento B (impossibilidade de

gerar fidelizacio)
Auséncia da versdo com S portas

Apenas disponivel com

motorizacoes de cilindrada e

poténcia elevada

Posicionamento preco mais elevado

vs. volumes makers

Marca com visibilidade reduzida no
mercado, fruto da sua quota de

mercado ser < 1% nos ultimos anos

Oportunidades Ameacas

Conquistar novas tipologias de

clientes a concorréncia

Entrada no segmento com maior

representatividade no mercado

Tendéncia de venda das

motorizacoes Diesel com sentido

ascendente

Continua queda do mercado de

ligeiros de passageiros

Segmento muito competitivo onde
estio presentes 26 das 45 marcas

importadas

Elevado peso das configuracoes de 5
portas, no segmento onde o MiTo

esta inserido
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Questio 8:
» Com base no seguinte quadro, onde posicionaria o Alfa MiTo.
Quadro 5 — Matriz de posicionamento NCBS

RATIONAL Customers EMOTIONAL Customers

Fonte: NCBS 2008 (set '07 — ago '08)

Por todas as caracteristicas intrinsecas do Alfa MiTo e passando a citar entre outros:
» Tecnoldgico
» Estilo desportivo
» Motorizagdes potentes para o segmento

O Alfa MiTo estara forcosamente a direita do eixo central, pertencendo a parte relativa ao

Cliente emocional.

Quanto ao eixo das abcissas, uma vez que a parte inferior corresponde aos
posicionamentos mais econdmicos ou acessiveis monetariamente, podemos também neste
caso concluir que o Alfa MiTo, em virtude do seu posicionamento ligado a imagem/status,

devera estar localizado na parte superior ao eixo central.
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4.8. Slides para resolucao

Caso Alfa MiTo

ANALISE NAS 4 VERTENTES DO MARKETING-MIX
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@ Conceito Mito

v Compacto (4m) de 3 portas, estilo desportivo, estilo coupé

v Tragos estilisticos derivados do topo de gama Alfa 8C Competizione (escudo,
farolins, vidros laterais sem aro)

v 10 cores (5 delas desenvolvidas especialmente para o MiTo)

v' Apresenta como USP o inovador sistema D.N.A

v Em termos de seguranca, tem de série entre outros equipamentos 7 Air bags,
farolins posteriores em Led, avisador dos cintos de seguranga n&o colocados para
todos os ocupantes da viatura.

) Numero de Portas.

v'Segmento com maior peso (30%) a nivel nacional

v'Peso da configuragéo de 4 e 5 portas supera os 85% do segmento.

@ Segmento B

@ Problematica

Langamento de um novo produto no sector automdvel por uma marca:

* sem experiéncia
* sem histéria

no segmento mercado onde o mesmo estara inserido
 sem tradigdo

« devendo consolidar da sua posigdo competitiva no mercado nacional.

Questao 1:

Analise e caracterize o Segmento B,
onde o Alfa MiTo esta inserido.

Segmento B

v'"Motorizagdes a Diesel, representam cerca de 50% da vendas.
v'Competitivo, em virtude de 36 modelos de 26 marcas das 45 importadas

Questao 2:

Identifique o principal concorrente do

Alfa MiTo no mercado, justificando e
calculando os respectivos indices de
competitividade Visual e Real.
(valorizando os CV a 50€/un.)
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@ Principal concorrente

Esquecer o classico segmento B

»

@ Competitividade Visual e Real

Principal (T T
concorrente

.ﬁ e

\4

*Motorizagtes semelhantes

[ 4 «Image maker
' . o= *Sem configuragéo de 5 portas
&
.

§ Novos publi

I e e ]
bt

=
=
e
—
=9
]
.

il
S,

cos-alvo

Questao 3:

Dentro do publico-alvo des 20-aos 35 >

anos, determine entre 3 a 5 grupos, que
cada um nivel dos equipamentos,
combinado ou ndo com os 2 packs,
pretende atingir.

X&Y Generations

BOOMER - de 45/65 anos
GENERATION X - de 30/45 anos
GENERATION Y - de 20/30 anos ‘
TWEEN - de 15/20 anos
GENERATION Z - menos de 15 anos

2§ Novos publicos-alvo

@ Novos publicos-alvo

i : q Versio Razio de
& Novos condutores (20-25) Piiblico-alvo Faixa etaria adequada compra
Geragdo Y Dos 20 aos 25 3 Design /
Progression A
Homem anos Economia
Geragdo X Dos 25 aos 35 | Distinctive com Design /
Homem anos Pack Sport Status

Geragdo X Dos 25 aos 35 | Distinctive com Design /
Mulher anos Pack Premium Conforto

a Novos condutores (20-25)

Questao 4:
TV: My university days

Em termos de comunicacao, em que
meios e com que respectivos suportes,

pode atingir cada um desses
3 a 5 sub-grupos, de modo mais eficaz
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@ Novos publicos-alvo

o Jovens condutores (25-35) A

TV: My dream

OOH: Out doors

0 NOVO COMPACTO
DESPORTIVO DA
ALFA ROMEO

Questao 5

Determine quais as principais razoes de
construir uma légica de gama assente
em vantagens clientes tao elevadas:

Questao 6:

Quais seriam as caracteristicas
necessarias em termos de produto, para
o modelo Alfa MiTo poder ambicionar a

atingir volumes superiores

Questio 7:

Analise SWOT do Alfa MiTo

@ Novos publicos-alvo

@ Mulheres (25-35)

Imprensa: Revistas

Vantagens clientes elevadas

Premium Sport
M% s o ———

o e

e ce 3% - e 42%

Motivos

+750€
istrelve mI
e '

e e

f' e «Comercial => Up grade + facil
. «Financeiro => facturado médio
P i m . = N
:.fﬁﬂ'.‘?"" «Satisfagédo Cliente => value for the money

Configuragoes produto

100% -

0% =4 |- —
Numero de Portas. o
2 o

0% =4 |- —|

s 4 |- |

o

25 portas 4 potas © 3 portas

v'Motores com cilindradas e poténcias mais baixas

v'Ter uma configuragéo de 5 portas (85% do segmento).

@ SWOT

Pontos Fortes.

Pontos Fr:

©  Pregovs. principal concorrente o Marca sem historia de venda no segmento B
o Logica de gama simples e agressiva (impossibilidade de gerar fidelizagio)
comercialmente o Auséncia da versio com 5 portas

o Oferta de conteidos tecnolégicos tnicos no | e
mercado (USP)

©  Design e estilo desportivo, que correspondem aos | o
factores de decisfio de compra no segmento

©  Rede de distribuigdo partilhada com outra marca | o
do grupo com modelo no top 3 das viaturas mais
vendidas no segmento

Apenas  disponivel com
cilindrada e poténcia elevada
Posicionamento prego mais elevado vs. volumes
makers

Marca com visibilidade reduzida no mercado,
fruto da sua quota de mercado ser < 1% nos
dltimos anos

motorizagdes  de

portuni

o Conquistar novas tipologias de clientes 2 |
concorréncia
o Entrada  no  segmento  com  maior | e
representatividade no mercado
o Tendéncia de venda das motorizagdes Diesel com | o
sentido ascendente
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Questao 8:

Com base no seguinte quadro,-onde
posicionaria o Alfa MiTo

RATIONAL Custol EMOTIONAL Custo
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4.9. Ilacoes a retirar do presente caso de gestao

O langamento de um novo produto corresponde ao momento mais crucial no seu ciclo de
vida, em virtude das restantes fases dependerem do mesmo corresponder, ou ndo, a um

SucCeEsSo.

No caso da industria automovel, tal facto torna-se ainda mais importante, devido ao
momento que antecede o referido langamento e que corresponde a milhdes de euros
investidos em Investigacdo e Desenvolvimento, quer em termos de plataformas industriais,

processos produtivos, tecnologia a bordo ou mesmo, recursos humanos.

No actual cenario automovel de elevada competitividade, onde cada vez sdo menos os
factores de diferenciacdo, ¢ necessario a todo o custo evitar erros que tragam graves
implicacdes economico-financeiras, que um insucesso comercial traz sempre para qualquer

companhia.

Por isso, este caso pedagogico, devido ao sucesso comercial que o mesmo representou para
a marca, configura-se um exemplo pragmatico, para as actuais e futuras geragdes de

gestores.

A luz dos 4P’s do Marketing Mix, sdo analisadas varias decisdes estratégicas, que

permitem transmitir ensinamentos de como se pode:
Configurar um produto adequadamente
Identificar o concorrente de referéncia

Fazer escolhas de posicionamentos no mercado
Planificar um processo de encomenda a fabrica

Calcular indices de competitividade

>

>

>

» Determinar niveis de stock necessarios
>

>

» ldentificar e comunicar para o publico-alvo certo
>

Avaliar a capilaridade territorial da rede de distribuigao
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Sites Alfa Romeo
http://www.alfaromeo.pt

http://www.alfamitoclip.com/

http://www.alfamitoblog.it/default.php?lang=english&

Outras fontes estatisticas, ndo editadas e de acesso reservado, gentilmente cedidas pela Fiat
Group Automobiles Portugal, S. A., sdo provenientes dos seguintes sites:
http://www.acap.pt/ (Volumes do Mercado portugués por ano/marca/modelo)

http://www.jatonet.com/index.asp?NavLanguage=Language21 (Volumes do Mercado
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http://pt.nielsen.com/site/index.shtml (Estudo New Car Buyers Survey)
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