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2. Sumario

Este caso pedagogico pretende analisar todas as decisdes estratégicas tomadas no seio
de uma multinacional quando se prepara para langar um novo produto no mercado

automovel.

Sendo o mercado automovel portugués extremamente competitivo, este langamento
reveste-se de extrema importancia para a marca, uma vez que foram depositadas

grandes expectativas neste novo modelo.

Sao, desta forma, disponibilizadas um conjunto de informagdes que permitirdo
compreender a tomada de decisdes e dotar os alunos das areas de gestdo e marketing de
capacidade de pensamento estratégico e métodos de trabalho que os poderdo ajudar no

seu futuro profissional.

Palavras-chave: marketing-mix, langamento, inovagao, industria automoével

Vil
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Abstract

This case study aims to analyse all the strategic decisions taken by a multinational

company during the process of launching a new product in the automotive market.

As the Portuguese automotive market is extremely competitive, this launch is of
extreme relevance for the brand, once they were deposited high expectations in this new

model.

Are thus made available a set of information that will allow to understand the decising
taking and endow the students for management and marketing areas with strategic

thinking capacity and working methods that would hep them in the future.

Key-words: marketing-mix, launch, innovation, automotive industry
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3. Caso

3.1 Enquadramento

A Fiat vai langar no mercado um novo modelo automovel, o Punto EVO.

Este modelo vai desempenhar um papel muito importante no desempenho da marca no

nosso pais, pois actua no segmento mais representativo do mercado, o segmento B.

O Punto EVO ¢ um modelo inovador quer em termos tecnologicos, quer em termos de

qualidade de construgao.

A sua fungdo é, enquanto gestor de produto da Fiat, preparar a estratégia de langamento

do novo modelo de forma a garantir que atinja os objectivos pretendidos.

3.1.1 Mercado automdvel portugués

O mercado automodvel portugués ¢ um mercado extremamente fragmentado existindo,
neste momento, 49 marcas a operar neste mercado. Estima-se que o mercado acabara o
ano de 2009 nas 160000 unidades vendidas, o valor mais baixo dos ultimos 22 anos,
apenas se encontrando um ano com um volume de vendas inferior, em 1988, época em

que as importagdes de automoveis se encontravam reguladas pelo Estado.

A crise economica mundial e a elevada fiscalidade sdo os grandes responsaveis por esta
contrac¢do. O mercado poderia ainda ter sido mais afectado caso o Estado tivesse
acabado com o incentivo ao abate de veiculos em fim de vida, o qual sera responsavel
por cerca de 25% das vendas e contribuiu para que o mercado ndo tivesse uma

contrac¢do ainda maior.

Prevé-se ainda que em 2010 o mercado volte aos seus niveis habituais e que o Estado

prolongue o incentivo ao abate de viaturas em fim de vida pelo menos por mais um ano.
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Tabela n°1 — Volume de vendas anuais de viaturas de passageiros

Ano Unidades
2004 200241
2005 206488
2006 194702
2007 201816
2008 213389
YTD Set 2009 113232

Fonte: ACAP
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3.2 Segmentacdo de mercado

Este mercado encontra-se compartimentado por segmentos. Neste caso iremos seguir as
classificagdes adoptadas pela Comissao Europeia, que dividem as tipologias de veiculos

em:
Segmento A — Mini-cars

Segmento B — Small cars

Segmento C — Medium cars

Segmento D — Large cars

Segmento E — Executive cars

Segmento F — Luxury cars

Segmento G — Multipurpose and sports utility

A 1magem abaixo apresenta os critérios que servem de base a esta classificacao.

Imagem n°1 — Segmentacido do mercado automoével

CLASSIFICACAO DE SEGMENTOS DE VP

Comissio Evropela Minlk-cars Small Medium Large Executive

ACAP Econdmlco Inferlar Midio-inferlor Médio-Sup., Superiar
Dimensoes-comprim. At 35m 36a39m 4a43m 44a47 >47m
Motorizagdo (cc) Aré 1000 10004 1400 1400 2 1800 1600 a 2000 2 3 25040 = 2500
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Tabela n°2 — Volume de vendas por segmento YTD Set 2009

Segmento | Unidades
8411
38354
37922
15090
2758

593

10104
Fonte: ACAP

Q| T | O QO W >

O mercado automovel portugués apresenta uma predominancia de vendas em viaturas
do segmento B e do segmento C, sendo estes dois segmentos responsaveis por cerca de

70% do volume de vendas durante o ano presente.

3.2.1 Outros critérios

Além da divisdo por segmentos, por vezes torna-se importante utilizar outros critérios

de forma a complementar a analise:

a) Numero de portas

Determinado pelo n° de acessos ao habitaculo, quer directos ou indirectos, ou seja,

quando se torna necessario desobstruir para passagem através de rebatimento de bancos.

e 2 portas
e 3 portas
e 4 portas
e 5 portas

e Station Wagon
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Tabela n°3 — Volume de vendas por n° de portas YTD Set 2009

N° Portas | Unidades

2 4843

3 10845

4 10873

5 66917

SW 19763
Fonte: ACAP

Em Portugal predominam as viaturas de 5 portas que correspondem a mais de metade

do volume total do mercado no ano presente.
b) Combustivel

Determinado pelo combustivel responsavel pela locomocdo das viaturas, podemos

dividir o mercado em:

e QGasolina

e Diesel

e Hibridos

e Eléctricos

e GPL

e Bi-fuel (Gasolina + GPL)

Tabela n°4 — Volume de vendas por tipo de combustivel YTD Set 2009

Combustivel | Unidades
G 36969
D 75133
H 870
BI-FUEL 260

Fonte: ACAP
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O mercado ¢ dominado pelo diesel, seguido da gasolina. As viaturas locomovidas as
chamadas “Tecnologias limpas” ainda ndo representam um volume significativo de

vendas.
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33 Segmento B

O novo modelo a langar pela Fiat esta classificado como pertencente ao segmento B,

desta forma torna-se necessario perceber como este segmento esta organizado.

Tabela n°5S — Volume de vendas no segmento B por n° de portas YTD Set 2009

N°Portas | Unidades

2 278

3 4873

4 426

5 29671

SW 3106
Fonte: ACAP

No segmento B predominam as viaturas de 5 portas que representam grande fatia das

vendas, seguidas pelas 3 portas e pelas SW.

Tabela n°6 — Volume de vendas no segmento B por tipo de combustivel YTD

Set 2009
Combustivel | Unidades
D 15066
G 23029
BI-FUEL 259

Fonte: ACAP

As vendas de viaturas a gasolina representam cerca de 60% do segmento
correspondendo o restante diesel, o bi-fuel apenas 1%. Neste particular o segmento B

comporta-se de maneira diferente face ao mercado total.



O lancamento do Fiat Punto EVO no mercado portugués

3.3.1 Principais players

O grafico seguinte mostra as vendas por modelo durante o ano corrente dos principais
players do segmento B. Podemos verificar que o Renault Clio e o Seat Ibiza dividem a
lideranca do segmento, sendo seguidos de perto pelo Ford Fiesta. A Fiat estd bem

posicionada com o Grande Punto no 4° lugar.

Imagem n°2 — Volume de vendas dos principais players no segmento B

Fonte: ACAP

3.3.2 Beneficios valorizados pelo consumidor

Uma entidade independente realizou, a pedido da Fiat, um estudo de mercado de forma
a perceber quais os beneficios valorizados pelos consumidores dos 8 modelos mais
vendidos no segmento B (valorizagao de 1 a 5). Os beneficios estdo ordenados por
ordem decrescente de importancia. Foram obtidos os seguintes resultados para cada um

dos modelos:
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Tabela n°7 — Beneficios valorizados pelo consumidor

Beneficio Clio | Ibiza | Fiesta | GPunto | 207 | Corsa | Yaris | Polo
Preco 3 3 2 4 5 4 4 1
Equipamento 4 4 2 1 3 3 4
Fiabilidade 4 2 4 2 1 3 2 5
Tecnologia 3 3 3 4 1 2 2 4
Desportividade 2 5 3 3 4 2 1 2
Ecologia 3 1 2 4 2 3 3 3

Fonte: Fora da caixa

3.3.3 Posicionamento relativo

De forma a melhor perceber como se posicionam as versdes mais vendidas de cada
modelo no segmento, sdo apresentados abaixo dois graficos, distinguindo motores a
gasolina e a diesel, que no eixo das abcissas apresenta o preco de venda ao publico e no
eixo das ordenadas uma valoriza¢do de equipamento e a dimensao da bola corresponde

ao volume de vendas no ano.

Imagem n°3 — Posicionamento relativo das versdes mais vendidas a gasolina por

modelo no segmento B

g
§ 3500 . Corsa 1.2 Enjoy 5P

3000

® 207 1.41 Active 5P

2500

Polo1.2

13500 14000 14500 15000 15500 16000 16500  Confortline 5p

® Yaris 1.0 VVT-i Sol
AC5P

PVP

Fonte: FGAP
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Imagem n°4 — Posicionamento relativo das versdes mais vendidas a diesel por modelo

no segmento B

Fonte: FGAP

Pela analise dos graficos podemos perceber que o mercado a gasolina funciona entre os
14.000€ e os 16.500€, enquanto o mercado a diesel entre os 18.000€ e os 21.500€.
Podemos igualmente observar que os modelos tém posicionamentos diferentes, uns
oferecem um pre¢o mais baixo e menos equipamento, outras oferecem mais
equipamento a um pre¢o mais alto.

10
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3.4 Fiat

A Societa Anonima Fabbrica Italiana Automobili Torino foi fundada a 11 de Julho de

1899 no Palacio de Bricherasio.

A primeira fabrica abriu em 1900 em Corso Dante, empregava cerca de 150 pessoas e
produziu 24 viaturas com 3/12 cavalos sendo que as caixas de velocidades ainda ndo

tinham marcha-atras.

A primeira “Car Tour of Italy” vé 9 viaturas Fiat a completar a prova, sendo que o 1°
carro real de competicdo com 24cv conduzido por Vincenzo Lancia, ganhou a Sassi-

Superga em 1902.

Foi no inicio de 1902 que, pela primeira vez, um Fiat percorreu as estradas de Portugal.
O Infante D. Afonso importou um Fiat e inscreveu-o na primeira grande competi¢ao
automobilistica ibérica, a Figueira da Foz — Lisboa. O automovel foi conduzido por um
piloto da fabrica de nome Bordino sendo que foi o vencedor da prova superando-se as

marcas rivais francesas.

A 10 de Maio de 1929 ¢ fundada a sede da Fiat Auto Portuguesa na Avenida da
Liberdade denominada de Palacio Fiat. Estiveram presentes na pomposa inauguragao os
mais altos dignatarios do Estado. E a partir deste momento que a marca Fiat passa a ser
mais popular e mais presente na vida dos portugueses, muito também por culpa das
primeiras grande vitdrias nas diferentes provas em que os modelos da marca

participavam. Nos anos 60 e 70 a Fiat era ja lider no mercado portugués.

Em 2009 comemora-se o 80° aniversario da Fiat em Portugal, tendo o mesmo sido
assinalado com a producao de uma série especial numerada de oitenta Fiat S00C. O n°1

foi oferecido a SIC Esperanca, que o leiloard, revertendo todo o valor para obras sociais.

A Fiat foi eleita pelo segundo ano consecutivo, e entre as 10 marcas mais vendidas na
Europa, a marca com o mais baixo valor médio de emissdes de CO2 nas viaturas
vendidas em 2008. A Fiat ¢ uma das marcas de automdveis que melhor esta a contribuir
para a necessidade de limitar impactos dos transportes sobre o ambiente. O facto de ser
lider na producdo de automoveis compactos também contribui para esta distingdo uma

vez que, por defini¢do, sdo também mais amigos do ambiente. O desenvolvimento de

11
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novos motores ainda mais ecologicos e o novo sistema Start&Stop (sistema que desliga
o motor quando o carro estd parado) provam que o respeito pelo ambiente ¢ uma das

bandeiras da Fiat.

12
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3.5 A Fiat no mercado

A Fiat apresenta uma tendéncia de crescimento desde 2005, o ano do pior desempenho
da marca em Portugal no séc. XXI, como se pode comprovar pela analise do quadro

abaixo.

Tabela n°8 — Volume de vendas anuais Fiat de viaturas de passageiros

Ano Unidades
2004 7456
2005 5196
2006 6661
2007 6865
2008 9842
YTD Set 2009 | 5888
Fonte: ACAP

3.6 Porfolio Fiat

A Fiat actua em varios segmentos de mercado sendo que, em alguns deles, esta presente

com mais que um modelo:
Segmento A

Fiat Panda — modelo histérico da Fiat, no proximo ano comemora 30 anos e ja vendeu
perto de 6 milhdes de unidades em todo o Mundo desde o seu lancamento. O sucesso
comercial do novo Fiat Panda tem sido acompanhado por numerosos prémios
internacionais, nomeadamente o de “Carro do Ano 2004”, pela primeira vez atribuido a

uma viatura deste segmento.

13
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Imagem n°5 — Fiat Panda

Fiat 500 — icone da marca, foi eleito "EuroCarBody 2007 ¢ “Carro do Ano 2008 e
ganhou uma série de prémios de design como o “World Design Car of the Year”.
Grande parte do sucesso do 500 deve-se as pessoas, porque foi através da plataforma
500 wants you que fas de automoveis de todo o mundo foram directamente envolvidos e
convidados a expressar os seus desejos em relacdo a forma e conteudos do novo modelo
500. O 500 ¢ como uma marca Unica, partilha valores diferentes da Fiat, um pouco a
semelhanca da Mini e da Smart face 8 BMW e a Mercedes. E importante referir que
apesar disso a sua rede de distribui¢do ¢ exactamente a mesma da Fiat, algo que nao se

passa com as outras marcas referidas.

Imagem n°6 — Fiat 500

Segmento B

Grande Punto — modelo com maior volume de vendas na gama, actua num dos
segmentos mais competitivos do mercado. Desde o seu langamento ja conta com

240.000 unidades vendidas em Portugal e cerca de 7 milhdes de unidades

14
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comercializadas em todo o Mundo. Este modelo continuara em comercializacdo mesmo

com o langamento do novo modelo.

Imagem n°7 — Fiat Grande Punto

Segmento C

Bravo — Este modelo tem uma aparéncia desportiva nao descurando o conforto, ¢ um
carro de cariz familiar com as prestacdes de um desportivo. Premiado com as 5 estrelas

Euro NCAP, o valor maximo, em termos de seguranca.

Imagem n°8 — Fiat Bravo

Linea — modelo criado a partir da plataforma do Grande Punto, o Linea ¢ um sedan
(carro com 2 filas de bancos e compartimento traseiro externo ao habitaculo dos
passageiros) de 4 portas foi lancado em Portugal com o objectivo de oferecer aos

clientes mais tradicionais, um utilitario espagoso a um preco muito competitivo.

15
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Imagem n°9 — Fiat Linea

Segmento D

Croma — modelo topo de gama da Fiat, foi lancado em 2005. Nao tem praticamente

expressdo em Portugal.

Imagem n°10 — Fiat Croma

Segmento G

Doblo — modelo que apresenta a possibilidade de configuracao de 5 a 7 lugares. O seu
volume de vendas ¢ muito baixo no mercado dos ligeiros de passageiros, apresenta um

melhor desempenho nos ligeiros de mercadorias.

Imagem n°11 — Fiat Doblo

16
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Em baixo temos as vendas do gama Fiat durante 2009, onde se pode verificar que o
Grande Punto ¢ responsavel por mais de metade do volume de vendas da Fiat em

Portugal.

Tabela n°9 — Volume de vendas Fiat por modelo YTD  Set 2009

Modelo Unidades
Panda 394
500 1081
Grande Punto 3242
Bravo 755
Linea 377
Croma 13
Doblo 26

Fonte: ACAP

3.7 Comunicagao

A comunicagao ¢ uma ferramenta muito importante no mercado automovel, tanto que ¢
usual se dizer que “carro que ndo se v€, ndo se vende”. O segmento B, um dos que
representa a maior fatia do mercado, tem constantemente modelos on-air nos diferentes

meios de comunicagao.

A Fiat, durante este ano, tem centrado o seu plano de comunicagdao no incentivo ao
abate, tendo estado a comunicar “O teu carro com mais de 8 anos para nos vale até
5.500€”. Esta ¢ uma abordagem promocional ndo focando de forma objectiva os
beneficios do produto. Os meios de comunicacdo mais utilizados sdo a televisdo, o

radio, a imprensa e o mobiliario urbano.

Com o lancamento de um novo produto esta estratégia devera ser alterada. A
comunicacdo devera focar as novidades do novo modelo, dando-o a conhecer ao

consumidor e transmitindo os seus principais pontos fortes.

17
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3.8 Punto EVO

O novo Fiat Punto Evo, evolu¢ao do Grande Punto, para além de confirmar o sucesso
do modelo precedente, pretende tornar-se, gracas as suas caracteristicas, uma referéncia

em termos de inovacao, seguranga e estilo.

Neste sentido, o termo "Evo", sublinha o progresso de um automovel capaz de
responder as exigéncias de clientes cada vez mais atentos as novidades tecnoldgicas, ao

prazer de conducgao e aos temas ambientais.

A exceléncia tecnoldgica do Fiat Punto Evo estd presente na gama de motores
projectados e fabricados pela FPT — Fiat Powertrain Technologies que poderdo equipar
este novo modelo, de referir 1.4 MultiAir 105cv e 1.3 Multijet 95cv de segunda

geragao, equipados de série com sistema Start&Stop.

O revolucionario 1.4 MultiAir, ¢ o primeiro de uma familia de motores dotados de
tecnologia MultiAir que sera adoptada progressivamente em todos os motores do Grupo

Fiat.

Este novo motor representa um verdadeiro "ponto de ruptura" no actual panorama de
motores a gasolina ja que, relativamente aos tradicionais motores da mesma cilindrada,
os motores MultiAir proporcionam um aumento consideravel de poténcia e binario, para

além de uma sensivel reduc¢ao de consumos e emissdes.

O motor 1.3 Multijet Euro 5 do Fiat Punto Evo dispde da nova geracdo do sistema de
injeccdo Multijet Common Rail, e vem equipado com filtro de particulas e dispositivo

Start&Stop.

Os Multijet de 2*geragdo representam a evolucdo do sistema de injec¢do Common Rail
que actualmente, depois dos motores JTD (1997) e dos Multijet (2003), permitem ao

Grupo Fiat confirmar a sua supremacia neste dominio.

A mais recente evolucdo da plataforma Blue&Me ¢ inaugurada no Punto Evo. Com o
“Blue&Me TomTom” nasce um sistema de infoentretenimento completamente
integrado que permite gerir, através de um pratico ecra tactil a cores, o telemoével, o

navegador e todas as informagdes necessarias a conducdo. O "Blue&Me-TomTom"

18



O lancamento do Fiat Punto EVO no mercado portugués

encontra-se fixado numa posi¢do pratica e segura (sem cabos soltos), e ¢ gerido através

de comandos ao volante e vocais.

Estara ainda disponivel a seccdo "Car Menu" que permite visualizar informagdes
relativas a viatura e ao equipamento de bordo, nomeadamente o “eco:Drive Info” que da
informagdes em tempo real sobre o proprio estilo de condugao, sugestdes para reduzir o
impacto ambiental e optimizar os consumos. Sao dadas informagdes em tempo real
sobre quilometragem, consumo e autonomia, mensagem sobre reserva de combustivel e
indica¢des para chegar & bomba de combustivel mais proxima e pontos de interesse. E
possivel integrar a utilizagao do telemével com o Blue&Me permitindo a gestdo das

chamadas, informagdes e agenda telefonica.

Em termos de seguranca a grande novidade ¢ o airbag de joelhos no lado do condutor.

Imagem n°12 — Fiat Punto EVO

Foram desta forma definidos os principais drivers do modelo. Por um lado o menor
impacto ambiental uma vez que ¢ um carro com baixos consumos e baixas emissdes, 0
que se traduz em menores custos para o consumidor quer em termos de impostos quer
com gasto de combustivel. Por outro lado, o aumento das expectativas do cliente através
de um novo conceito de design, tecnologia inteligente e facil de utilizar e um nivel de

seguranga maximo de forma a proporcionar um maior prazer de condugao.
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3.8.1 Definicao de gama

A gama foi construida de forma a tentar corresponder da melhor maneira as

expectativas, necessidades e gostos dos consumidores.

Foram definidas duas linhas de equipamento: a Comfort Line e a Sport Line, a primeira
para clientes que valorizam o conforto ¢ a elegancia e a segunda para aqueles que

preferem um look mais desportivo e desempenhos mais agressivos.

Estas duas linhas de equipamento encontram-se subdivididas por 5 niveis de
equipamento. A légica de construgdo da gama ¢ que um nivel superior acresce um
conjunto adicional de equipamentos além de tudo o que ¢ oferecido no nivel

imediatamente abaixo.
Na imagem n°13 podemos visualizar como ¢ composta a gama do Punto EVO.

Imagem n°13 — Gama Fiat Punto EVO

Emotion
Valorizacio dz equipamento: §400€

Cruize Control

Vidros eléctricos traseiros

Jantes em liga leve Confort 157 Sport

Ar condicionado automdtico bi-zona Valorizacio dz equipamento: 3300€

Apoio de brago no banco do condutor ESP + ASE/MSE, HBA, Hill Holder

Espetho retrovizor interior electrocromatico Airbags laterais e de cortina

Senszor de chuva Jantes em liga leve Sport Wipe Out 177

ESP + ASR/MSE, HEA Hill Holder

Caixa de velocidades Dualogic Racing

BluzdM= Valorizacio dz equipamento: 3300£€

Adrbags laterais e de cortina Embaladeiras cromadas com loge Punto Eve
Ar condicionado manual

Dynamic Farois de nevoeire com fungdo “cornering”
WValorizagio de equipamento: 3200€ Jantes em liga leve Sport 157

Ar condicionade manual Volante em pele

Auto-radio com lettor de CD e MP3 Cawa manual de & velocidades (MWultair)
Auto-ridie com leitor de CD e MP3
Spoiler traseiro e nuni-saias
Pira-chogues desportivos

Active

Valonzagio de equipamento: 1200
ABS
Telecomando abertura/fecho de portas
Volante regulivel em altura e profundidade
Adrbag de condutor e passageiro
Airbag da joelhos para condutor
Apoios de cabega nos bancos trasetros
Banco trassiro rebativel 60/40
Banco conduter regulavel em aliura

Fonte: FGAP
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3.8.2 Definigdo de preco

A definicdo de preco ¢ efectuada com base em trés critérios, os custos de produgdo, a
oferta da concorréncia e as margens a reter de forma a tornar o modelo o mais

competitivo possivel no mercado, além do valor para o cliente.

Imagem n°14 — Pregos Fiat Punto EVO

FIAT PUNTO EVO

3 Portas
Active 13.040,00
1.2 8v 65¢cv Racing 14.840,00
1.4 MultiAir 16v 105cv Racing 16.230,00
1.3 Multijet 16v 75cv Active 16.910,00
1.3 Multijet 16v 95cv Sport 19.760,00
5 Portas
1.2 8v 65¢cv Active : 13.440,00
Dynamic A
1.4 MultiAir 16v 105cv Racing 16.630,00
1.3 Multijet 16v 75cv Active 17.310,00
Dynamic B
. Sport 20.160,00
1.3 Multijet 16v 95
Hryet TovSsev Emotion Dualogic 21.010,00
Fonte: FGAP
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3.8.3 Politica de Packs

Foram ainda criados alguns packs de opcionais de forma a conseguir complementar a
oferta da gama e permitir ao consumidor uma escolha ainda mais adaptada as suas

necessidades.

Imagem n°15 — Pregos packs Fiat Punto EVO

Packs P.V.P. [Versoes|Valorizagao de equip.

Style: Embaladeiras cromadas + faréis de nevoeiro
com fungéo "cornering" + Jantes em liga leve de
15" com pneus 185/65 + Volante e alavanca da
caixa de velocidades em pele + Friso lateral da cor
da carrogaria + Para-choques com acabamentos
em titanio

810,00 Dynamic 950,00

Download: Cruise Control + Blue & Me TomTom 880,00 Sport 1.000,00

Kit Sport: Vidros traseiros escurecidos + Jantes em
liga leve de 16" com pneus 195/55 + Barras de 450,00( Racing 600,00
protecgéo laterais (3P)

Fonte: FGAP
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3.8.4 Distribui¢ao

A Fiat tem uma rede de distribuicdo autorizada relativamente alargada estando presente

em todo o Portugal Continental e Ilhas. Cada concessao tem uma area geografica

associada e ¢ responsavel pelas vendas da marca nessa mesma area. Além das vendas de

automoveis novos sao também responsaveis tanto pela oferta de pegas originais da

marca como pelos servigos de pos-venda. Regra geral o mandato de uma concessao

além da marca Fiat estende-se igualmente as outras marcas do grupo, Lancia, Alfa

Romeo e Fiat Professional.

E extremamente importante definir as datas de forma a garantir que as viaturas cheguem

as concessoes na data prevista para ndo comprometer o langamento do modelo.

Imagem n°16 — Calendarizagao encomendas e distribui¢ao dos stocks

Setembro

Outubro

Novembro

22 Quinzena

12 Quinzena | 22 Quinzena | 12 Quinzena

Encomenda de volume de langamento

Chegada ao Parque das viaturas de langamento

Encomenda de volume para stock das concessoes

Preparagao dos 1° veiculos

Empréstimo de viaturas a imprensa

Chegada ao Parque das viaturas para stock das concessdes

Chegada das viaturas aos Concessionarios

Clean-up DAY/ WEEK

Exposigao das viaturas no show room + test drive

Chegada as concessoes das viaturas de stock

Pedidos de matriculas para clientes

Fonte: FGAP
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4. Questoes

1. Desenvolva uma analise situacional de forma a perceber a posicao da Fiat no
mercado automovel
Mercado
Mapa perceptual
Fiat
SWOT
2. FElabore a segmentacdo e posicionamento do Punto EVO e determine as
principais caracteristicas do publico-alvo de cada uma das versdes
3. Defina o pricing da versdao Dynamic tendo em conta as restantes versoes € o
posicionamento da concorréncia
4. Crie a estratégia de langamento do Punto EVO (Plano de comunicacao,
meios, suportes, criatividade)
5. Defina a configuragdao do stock de lancamento (Viaturas de showroom e de

test-drive)
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5. Anexos

Anexo 1 — Vendas YTD Set. 2009 por tipo de combustivel, n® de portas e versdes mais

vendidas

Anexo 2 — Blue&Me

Anexo 3 — Caracteristicas técnicas do Punto EVO
Anexo 4 — Tabelas de cores Punto EVO

Anexo 5 — Tabela de Pregos de opcionais
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Anexo 1 — Vendas YTD Set. 2009 por tipo de combustivel, n° de portas e versdes mais

vendidas

Anexo 1.1 - Grande Punto

Vendas por tipo de combustivel endas por n® de portas

385 1%

u i
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LZFeme 5T s
1.3 Msligod Feme 5P
L3P ul it poe 5P WS [
= a0 = r
i} R OO 15540
Anexo 1.2 - Renault Clio
Vendas por tipo de combustivel . Vendas por n2 de portas
T4 5%
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Ll
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L & Florwley 31°
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Anexo 1.3 — Seat Ibiza

Vendas por tipo de combustivel

Vendas por n? de portas

L25inke 8

L& Tah D9 Gyl 580

314 1w Siyin 5T

Sl

1] g ab G0 20F OGS 1bD

Anexo 1.4 — Ford Fiesta

Vendas por tipo de combustivel

125 Tegwg 5

EA MDD Treeal 52

Vendas por n2 de portas

I=E 6%

- L
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Anexo 1.5 — Opel Corsa

Vendas por tipo de combustivel

1 3 njay 5#

1.4 LDV By 5P

1 FETC aF

Anexo 1.6 — Peugeot 207

Vendas por tipo de combustivel

L & dgnan 5P

L& B Tiiapdy 5P

1.8 Trimdy 419

Vendas por n? de portas

1% BN

Vendas por n? de portas
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[ o
u
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28



O lancamento do Fiat Punto EVO no mercado portugués

Anexo 1.7 — Toyota Yaris

Vendas por tipo de combustivel Vendas por ng de portas

C e

- i
| -
EOVTS S0l D 5F
14 D=l 3ad SF
LA TSl & 5F
u K diF; B Bk
Anexo 1.8 — Volkswagen Polo
Vendas por tipo de combustivel Vendas por n® de portas
al s
m ir
[
1.1 Cordediline §1
1.2 PR BGer 5P
1.7 PasylkGn 5P
Fonte: ACAP
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Anexo 2 — Blue&Me

Nascido da colaboragdo entre o grupo Fiat e Microsoft, o Blue&Me ¢ um novo
dispositivo que muda o teu modo de comunicar no automdvel. Sem tirar as maos do

volante, é possivel fazer telefonemas com toda a seguranc¢a ou ouvir musica.

Sdo muitas as funcdes disponibilizadas, mas convém saber que had algumas ndo
completamente suportadas por todos os telemoveis, como a audicdo de SMS chegados

ao teu telemovel e a copia e utilizagdo da tua agenda telefonica.

Com o Blue&Me, ¢ possivel descarregar a inovadora aplicacdo eco:Drive que,
analisando o estilo de condugdo, fornece sugestdes validas e conselhos para diminuir o

consumo de combustivel, reduzir as emissoes de CO2 e poupar dinheiro.

O sistema "maos livres" do Blue&Me utiliza a exclusiva tecnologia de reconhecimento

vocal universal: independente da voz de quem fala, ndo exige aprendizagem.

Uma vez registado no telemovel Bluetooth, operacdo que so precisa de ser efectuada
uma vez, ¢ descarregada a agenda, poder-se-a fazer e receber telefonemas com toda a
tranquilidade: todos os comandos podem ser dados sem tirar as maos do volante ou
desviar os olhos da estrada. Podem ser gravados até 5 telemoveis: em caso de presenca
simultanea de vdarios teleméveis Blue&MeTM, o sistema ligar-se-4 ao mais

recentemente utilizado.

E possivel ligar para um telefone ditando o numero algarismo a algarismo ou
simplesmente pronunciando o nome da pessoa a quem se deseja ligar, desde que conste

da agenda do telemovel.

O sistema 1€ SMS em viva voz ¢ o Blue&MeTM até ¢ capaz de interpretar abreviaturas

€ SOITISOS.

O Blue&Me permite reproduzir musicas em formato digital MP3/WMA/WAV como
também em formato AAC e MP4 descarregadas do iTunes, ndo cobertas por DRM

(gestdo de direitos digitais).
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Basta ligar o dispositivo a porta USB. Quer seja uma caneta USB, um leitor de MP3,
um dos novos "smart phones" ou um iPod: o Unico requisito ¢ que tenha uma ligagao

USB.
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Anexo 3 — Caracteristicas técnicas do Punto EVO

O lancamento do Fiat Punto EVO no mercado portugués

.';.1
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1.2 Bv 65 CV 1.4 16v Multiair 105 CY
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1.2 16w Multijet 1.3 16v Multijet 95 CW
MOTOR 75 CY Euro 5 - Start&Stop - DPF
M* de cilindros, disposigho 4, e Enka, trareverzal diantsira 4, mmi nha, tarevsmal dianteino
Dligmenro x curso (mmi GG B2 0 B2 G w82 0
Cilindrada fzm’ 1248 1248
Morma ecolégica Eurcd Eurc &
Towa de compresszio 176:1 16481
Poténcia mde. CE KA [CV) as pm =5 (78] 4000 T (2 4000
Erdric mae. CE Mm (kam) &z rpm 180 (19,4) 10 200 [20,4) 1200
Dlistribuigae 2ACT 2ACT
{oom tuches hidrulicas) (com tuchess Ridriulicas]

M e desa i e desa i

= geometria fien = inberooolker o= geomedria foa = inbercocler
Ignigio por compressio pior COMmpnessio
TRANSMISSAD
Trcgde diamzim diarzim
Comande da smbmingem hidraulica hidrauica
Caia, n® de velocidadss 6+ WA =5+ MA

Caiea rnanual - Duakogic™, robotizada B+ MA

DIRECCAD

Dbz tipo oremalbeira direcqdo assistida sléctrica Duokdrie™ direcplo assistida slédrica Cualdive™

Dlirmetro de wingem |mi 10,8 10,8

TRAVOES - D {disca] - T frambar) com ABS + ESP ocoin ARS + ESP

Diardsincs: @ mm [ 257 [aubo-verdiados) [ 284 [aubo-vertiados)

Trasgirez: B mm T228 T228

SUSPENSAD

Diarsim de rodas ndepsndentss d= rodas independentss

1ipo MoPhamon, tipo McFhersan,
amortecedomes belssodpicos, amoriecedones belssodpicos,
barra estabilzadom barra ssbabiizadom
Trassin de rodas interigadas com ema dw rodas interfigadas com et
& tmvessa de fomgso. = Imvessa de forglio.

Amartecedorss hidmuicos rez hidraulicos

DIMENSOES*

Dlistincin snire afecs [mm) 2510 2510

Wia dianbsira/trassim (mmj 1472 7 1466 1473 7 1466

Comprimento a0ea 4065

largurafalbura sm waeio (mm) 1627 /1450 1827 /1420

Capacidade da bagageira VDM [dm®) min. 276 276

Copacidade da bagageira com snoosio = banoo trassimo

rebartido VI [dm] mide. 1030 W30

RODAS

Preus 17o85 A 1s - 18585 R 1 - 18565 R 15 - 13555 R 16-
180s A 16 - 206ds R 1T AmidsR AT

PE2OE - ARASTECIMENTO

Pz em ordem de mancha CIM gy

1050 i) - 1105 (3p)

1130 3 - 1145 [5F)

Feso masimo rebocavel ssm tmvillo / com o (kg) 400 1000 400 100

Capacidade do depdsita de combustivel (Ftros) ) 45 ]
PRESTAGOES

Velacidads mixima (kmh) 185 178

Bcslerago f==g.0: 0+ 100 kmvh 13,8 1,7
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Diractiva 2004 3/CE cick ubane 11100 kmi 5,2 =, 0 com Dualogic™
cick exim-urbano V100 km) 3.8 23725 com Dualogic™
cick migte 11100 km) 4.1 42441 zom Duakagic™

Emissdss ds 0O, combinadas (gdkm) 108 110107 com Dualogic™

Fonte: FGAP
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Anexo 4 — Tabelas de cores Punto EVO
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Anexo 5 — Tabela de Pregos de opcionais

LT (TG Vidros e dculo traseiro escurecido 83,33| 16,67 100,00
Pingas de travdes vermelhas 83,33| 16,67 100,00
SEGURANGA ESP + ASR/MSR, HBA e Hill Holder 458,33 91,67 550,00
Sensores de estacionamento 250,00( 50,00 300,00
Jantes em liga leve Take Off de 17" com pneus 205/45 R 17" 208,33| 41,67 250,00
PERSONALIZAGOES Jantes em Iiga leve Double Cork de 17" com pneus 205/45 R 17" 208,33 41,67 250,00
Jantes em liga leve de 16" Haakon com pneus 195/55 R16", cor 183,33| 36,67 220,00
Moldura dos espelhos retrovisores 41,67 8,33 50,00
Vidros eléctricos traseiros 83,33| 16,67 100,00
CONFORTO/ Ar condicionado manual com filtro anti-pdlen 750,00/ 150,00 900,00
FUNCIONALIDADE Sky Dome: tecto de abrir eléctrico em vidro 708,33| 141,67/ 850,00
Tomada de corrente de 12v na bagageira 41,67 8,33 50,00
Auto-radio com leitor de CD e MP3 com comandos no volante 333,33| 66,67 400,00
Blue&Me 233,33 46,67 280,00
. . 7
AUDIOI TELEMATICA | o 1 TomTom 333,33| 66,6 400,00
566,67| 113,33 680,00
Sistema audio Hi-Fi Soud System "Interscope" (amplificador poténcia 4
canais de 60w ¢/ subwoofer amplificado de 100w) 291,67| 58,33 350,00
Seguranga: Airbags laterais + Airbags de cortina 383,33 76,67 460,00
Look: Espelhos retrovisores eléctricos com desembaciamento +
PACKS Farois de nevoeiro frontais com fungao de cornering + Embelezadores 241,67 48,33 290,00
laterais
Comfort: Ar condicionado automatico bi-zona + Sensor de chuva +
Espelho electrocromatico 416,67| 83,33 500,00
Estofos em pele desportiva (inclui apoios de cabega nos bancos
traseiros e banco do condutor regulavel em altura) + Apoio de brago no 875,00 175,00/ 1.050,00
banco do condutor
ESTOFOS/ PINTURA Pintura metalizada
250,00( 50,00 300,00
Pintura extra-série
Fonte: FGAP
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6. Nota Pedagogica

6.1 Publico-alvo

Este caso pedagogico destina-se a:

e Alunos de licenciatura, pos-graduacao e mestrado de Marketing
e Profissionais da area de Marketing, bem como quadros superiores de empresas

ligadas ao sector automovel e de bens de médio ou grande consumo

6.2  Objectivos Pedagbgicos

Pretende-se que os destinatario deste caso desenvolva a capacidade de:

e Identificar e analisar o mercado e a sua envolvente

e Identificar os principais desafios e dificuldades das empresas que pretendem
langar um novo produto no mercado

o Identificar e analisar os pontos fortes e fracos do produto e o seu posicionamento
face aos produtos da concorréncia

e Desenvolver uma analise critica com base nos conceitos e ferramentas de gestao
do marketing-mix

e Formular um conjunto de politicas de marketing de acordo com a estratégia
escolhida

e Desenvolver capacidade de andlise, exposi¢do, decisdo e defesa da estratégica

definida
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6.3 Revisdo de literatura

6.3.1. Segmentagdo, target e posicionamento

Liden et al (2004) referem que a segmentacdo ¢ um meio termo entre o marketing de
massas ¢ o marketing one-to-one. O marketing de massas esta associado a uma oferta
igual para todos os consumidores, ou seja, nao sao tomadas em linha de conta as reais
necessidades de cada cliente. Num caso extremo o marketing de massas podera nao
satisfazer realmente as necessidades de nenhum consumidor. O marketing one-to-one
representa a situagdo completamente oposta, ¢ tomada em linha de conta as
necessidades de cada consumidor individualmente. Esta abordagem tem como

finalidade satisfazer completamente as suas reais necessidades.

A segmentacdo de mercado assume um papel essencial no marketing, hoje os produtos
nao podem ser produzidos ou vendidos caso nao tenham em conta as necessidades dos

consumidores e admitindo que estas variam de pessoa para pessoa. (Smith, 1956)

Pode ser definida como o desagregamento do mercado e agrupamento de clientes, em
grupos homogéneos, com base num determinado conjunto de caracteristicas que lhes

sao comuns. (Dickson e Ginter, 1987)

As variaveis de segmentagdo indicam porque € que os segmentos diferem, ou seja, dao-
nos a divisdo do mercado com base nesses critérios. Agrupam os consumidores com

caracteristicas semelhantes nessas mesmas variaveis. (Dibb, 1995)

Desta forma podemos dizer que a segmentacdo ajuda a homogeneizar a heterogeneidade

do mercado. (Dibb, Stern, e Wensley, 2002)
Liden et al (2004) definem 4 grandes critérios de segmentacao:

e C(Critérios sdcio-demograficos
e Critérios de personalidade e estilo de vida
e Critérios de comportamento face ao produto

e C(Critérios de atitudes psicologicas relativamente ao produto

Estes 4 critérios deverao ser usados em conjunto, uma vez que se optar por apenas um

critério serd insuficiente para uma segmentacao eficaz. Por exemplo, se fizermos apenas
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a segmentacao tendo por base critérios socio-demograficos, ndo serd possivel distinguir
um condutor que procura um modelo desportivo de um que procura um modelo

confortavel.

Ap6s definir os segmentos ha que decidir quais os segmentos alvo da empresa tendo por

base a sua atractividade. Esta escolha vai reflectir o publico-alvo da empresa.

Posicionamento ¢ definido como a escolha de um segmento alvo no mercado que
agrupa um conjunto de clientes que a marca procurara servir, bem como a selec¢ao dos
atributos diferenciadores que definirdo como a marca ird competir face aos seus

concorrentes. (Doyle, 1983)

Brooksbank (1994) refere que o posicionamento pode ser dividido em 3 sub-
componentes relacionadas entre si, os consumidores-alvo, os concorrentes-alvo e as

vantagens competitivas do produto.

Sendo assim, para definir o posicionamento sera necessario ter em conta estas 3
componentes. A empresa tera de perceber quais as necessidades que o produto ird
satisfazer (atractividade para o consumidor-alvo), analise dos concorrentes no segmento
de forma a perceber como se posicionam e as vantagens que o nosso produto possa ter

face aos da concorréncia.

Representa uma proposta de valor que interessa a empresa, ¢ significativa para o
publico-alvo e, na sua percepgdo, ¢ mais atractiva em relacdo ao que ¢ oferecido pela

concorréncia. (Oliveira e Campomar, 2007)

A vantagem competitiva do nosso produto face a concorréncia vai de encontro ao
conceito de Unique Selling Proposition apresentada por Reeves (1961). O autor define 3

pilares para que seja eficaz:

e Beneficio que o consumidor recebera ao adquirir o produto

e Proposta deve ser de tal maneira forte que a concorréncia nao a podera
ultrapassar

e Proposta de tal maneira forte que leva a que os consumidores adquiram o

produto

Oliveira e Campomar (2007) referem que o posicionamento € conceito mais complexo

que a diferenciacdo, uma vez que diz respeito a levar um publico-alvo a percepcionar
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uma oferta em relagdo a outras, enfatizando o seu maior valor em comparagdo com as

concorrentes. No entanto para os autores o posicionamento implica diferenciagao.

Aaker e Shansby (1982) definem 6 estratégias de posicionamento relevando diferentes

eixos de diferenciagao:

e Atributos do produto

e Relagao Preco/Qualidade
e Concorréncia

e Aplicagdes do produto

e Publico-alvo

e C(lasse do produto

6.3.2 Marketing-Mix

O marketing-mix ¢ um conceito basico do marketing. Este conceito foi introduzido por
Neil Borden (1964) no seu artigo The Concept of Marketing Mix. Borden comecou a
usar este termo apds James Culliton ter descrito o empresdrio como alguém que
combina diferentes ingredientes, alguém que por vezes segue uma receita preparada por
outros, outras vezes prepara a sua propria receita, as vezes adapta a receita aos
ingredientes que estdo disponiveis e outras experimenta ou inventa ingredientes que

ninguém nunca utilizou.

Neil Borden define uma série de variaveis que deverdo ser analisadas aquando da
definicdo de um plano de marketing, planeamento de produto, pricing, branding, canais
de distribuicdo, venda, publicidade, promogdes, packaging, exposi¢ao, Servigos,
handling e a analise. O autor lista ainda quatro for¢as de mercado que influenciam o
marketing-mix, sdo elas o comportamento do consumidor, o mercado, a concorréncia e

0 governo.

Jerome McCarthy (1971), mais tarde, agrupa as 12 varidveis e reduz o conceito de
marketing-mix a 4 elementos, que hoje sdo conhecidos pelos 4 P’s, preco, produto,
distribuicao e comunicagdo. Estas quatro categorias sdo controlaveis e estdo sujeitas a
influéncias internas e externas, o objectivo sera trabalhar estas 4 categorias de modo a

criar valor acrescentado para o consumidor e gerar vendas.
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Uma série de autores desenvolveram outras classificagdes, no entanto, apesar dos seus

esfor¢os apenas a de McCarthy se manteve e tornou-se dominante.

Gronroos (1994) critica abertamente o marketing mix uma vez que o considera limitado
uma vez que, segundo ele, é orientado para a produgdo em de o ser para o mercado ou
para o consumidor. Deve existir uma integragcdo entre os varios departamentos de forma
a existir uma integracao de toda a empresa fornecendo a todos os inputs necessarios

para tornar a empresa orientada para o mercado e para os consumidores.

As novas teorias véem o marketing como um processo interactivo num contexto social
em que a cria¢do de relagdes e a gestdo sdo pilares base, ao contrario do que se passava
na teoria do marketing mix com os seus 4P’s em que a empresa desempenhava um
papel activo e o consumidor um papel passivo, ou seja, nao existia relacionamento entre

eles.

O autor define assim o marketing relacional como a estabilizagdo, manutencao e reforgo
da relagdo com os consumidores e outros parceiros para que sejam atingidos os

objectivos de ambas a partes. Estas relagdes usualmente sdo de longo prazo.

Aqui temos patente o conceito de fidelizagdo. Os ganhos, no longo prazo, poderdo ser
alavancados quer pela qualidade percebida pelo consumidor quer pela qualidade das

interac¢des com a empresa.
e Produto

Produto representa tudo o que se pode oferecer ao mercado de forma a despertar a
aten¢do, aquisi¢cdo, uso e consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.

(Kotler et al, 2001)

Levitt (1965) definiu o ciclo de vida do produto como tendo 4 fases, o langamento, o

crescimento, a maturidade e o declinio.

A primeira fase, o langamento, ¢ caracterizada por custos de producao elevados, baixo
volume de vendas, pouca ou nenhuma concorréncia. Uma vez que o produto ainda nao
tem presenca no mercado torna-se necessario criar a procura, tem de ser incentivada a

experimentacdo do produto. Nesta fase inicial os custos sdo maiores que o retorno.
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Na segunda fase os custos de producdo comecam a diminuir devido a existéncia de
economias de escala, o volume de vendas cresce assim como a rentabilidade do produto
e os consumidores come¢am a familiarizar-se com o produto. Com esta situagdo existe
um incentivo a entrada de competidores num mercado que se encontra mais
estabilizado. A entrada de novos players aumenta a competitividade fazendo baixar os

precos.

Quando um produto entra na fase da maturidade os custos de producdo ja estdo baixos
devido quer ao nivel de produgdo quer aos efeitos da curva da experiéncia, sdo
alcancados os picos de vendas e atinge-se a saturagdo do mercado. A tendéncia dos
precos € cair devido a existéncia de inimeros competidores no mercado, a diferenciacao
desempenha um papel determinante nesta fase pois ¢ ela que permite manter ou

aumentar a quota de mercado. Acontece, em regra, uma deterioragdo dos lucros.

A tltima fase, o declinio, ¢ caracterizada por uma quebra nas vendas, os pregos ¢ a
rentabilidade tém uma quebra mais acentuada. Nesta fase, ¢ a eficiéncia da produgdo e
da distribuicdo que tém o papel mais importante, o aumento para o aumento de vendas

deixa de fazer sentido.

O mercado automovel encontra-se na 3* fase, maturidade, sendo que apenas entrara em
declinio quando surgir um novo meio de transporte, no entanto existem alguns produtos
que estdo numa fase de vida diferente, como os automoéveis eléctricos, que ainda estdo

na fase de langamento.

Este teoria ¢ criticada por Dhalla e Yupesh (1976) pois chegaram a conclusdo que o
conceito tem pouca validade, referem que € praticamente impossivel identificar em que
fase do ciclo de vida estd o produto, quando a nova fase vai aparecer ou quanto tempo
ird durar, uma vez que as fases ndo sdo completamente claras. Um produto pode parecer
ter atingido a maturidade quando apenas chegou a um patamar temporario sendo que

ainda iréd crescer numa segunda fase.

Segundo os autores, o conceito pode ter feito mais mal do que bem em algumas
situagdes, pois podem ter sido postas de parte marcas existentes que ainda teriam
potencial em detrimento de novos produtos. A adopcao estrita da teoria do ciclo de vida

pode levar uma empresa a definir de forma errada as suas estratégias.
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No mercado automovel a gestdo de portfolio assume um papel muito importante uma
vez que a gama de uma marca ¢ composta por muitos produtos. Linden et al (2004)
definem que uma linha de produto é composta por varios modelos geralmente
desenvolvidos a partir de um produto base. Se considerarmos o caso da Fiat temos 8
linhas de produto (Panda, 500, Grande Punto, Punto EVO, Bravo, Linea, Croma e
Doblo). Estas linhas t€ém ainda uma profundidade consideravel, uma vez que, por
exemplo para o Punto EVO, existem 5 versdes diferentes (Active, Dynamic, Emotion,

Racing e Sport).

Desta forma a gestao de portfolio tem de ser o mais eficaz possivel, uma vez que podem
surgir problemas em termos de agregagao de recursos, defini¢do de prioridades face aos
projectos, existéncia de muitos modelos menores no projecto (pouca geragdo de
receitas), necessidade de realizar decisdes sem toda a informagao necessaria. (Cooper et

al, 2000)
e Preco

O prego ¢ a tnica variavel do marketing-mix que produz receita, as restantes variaveis
produzem custos. Esta varidvel informa igualmente o mercado e o consumidor do valor

pretendido pela empresa para o produto que esté a fornecer.

Os produtos mais caros serdo considerados como de melhor qualidade se o preco for a
unica informagao disponivel, a qualidade das marcas no mercado variar de forma
significativa e se a diferenca de prego entre os produtos disponiveis no mercado for

consideravel. (Monroe, 1973)

Linden et al (2004) distinguem ainda o preco face as outras variaveis como sendo um
variavel abstracta, ter um efeito imediato e ndo estar protegida, ou seja, ¢ possivel a

imitagdo por parte da concorréncia.

O preco ¢ determinado por 3 factores, os custos de producdo, a concorréncia e o valor

para o cliente.

Os custos de producdo representam todos os custos, fixos e varidveis, que a empresa

tem de suportar na produ¢ao de um determinado produto.

E necessario analisar o preco da concorréncia para determinar o preco de um produto

pois, assumindo um conjunto de bens indiferenciados, as empresas irdo estabelecer
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precos semelhantes. Os consumidores, nao vendo diferenca entre os produtos, irdo

adquirir o mais barato.

O valor percebido para um cliente representa os beneficios que este retira de um
produto. Um cliente esta disposto a pagar um preg¢o mais elevado por um produto ao

qual atribui mais valor porque este responde melhor as suas necessidades.

Preco e valor percebido sdo as bases de uma transac¢ao (Dolan e Simon, 1996). Pode-se
afirmar que um cliente irda comprar um produto se o seu valor percebido for igual ou

superior ao preco que esta a ser cobrado por ele.

Nagle e Holden (1993) recomendam a adopgao de 5 C’s de forma a ter uma abordagem

base no valor:

e Compreender os drivers do valor percebido

e Criar valor em termos de produto, servigo e assisténcia
e Comunicar o valor

e Convencer os consumidores do valor

e “Capturar” o valor na defini¢ao do preco

O conhecimento do consumidor sobre preco numa categoria de produto esta relacionado
com seu envolvimento com ela. A compra de um bem duravel, neste caso um
automovel, estd associado um alto grau de envolvimento, logo o consumidor procurara

fazer uma avalia¢dao mais detalhada em relagdo ao seu prego. (Nagle e Holden, 2002)

Neste caso, um novo modelo automoével, o preco de lancamento vai desempenhar um
papel decisivo uma vez que ¢ dificil subir um prego, diminui-lo ¢ mais facil, mas pode

ser irreversivel. (Linden ef al, 2004)

De Resende e Scrapel (2009) estimaram o preco de mercado de um produto antes do seu
langcamento através da teoria dos pregos heddnicos (um bem ¢ caracterizado pela unido
de todas as suas caracteristicas e que para qualquer bem existe um relacionamento
funcional entre o seu prego € essas mesmas caracteristicas). S3o trés as caracteristicas
que explicam o preco de um modelo automovel, a poténcia, o nivel de equipamento e a
marca. A poténcia e o nivel de equipamento sdo caracteristicas tangiveis, j4 a marca

transmite valores.

e Comunicagao
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Esta varidvel do marketing-mix refere-se aos diferentes métodos de promocdo do
produto, marca ou empresa de forma a comunicar de forma clara para a audiéncia
pretendida. (Kotler et al, 2001) O objectivo da comunicagdo ¢ dar a conhecer a marca,
gerando notoriedade, de forma a criar associagdes positivas € compromisso com a

marca com o objectivo final de gerar vendas.

A empresa, sabendo os desejos da sua audiéncia, devera codificar mensagens e difundi-
las pelos média com o intuito de impacta-la, torna-se igualmente necessario desenvolver
canais de feedback de forma a compreender a forma como a audiéncia esta a responder

a esse estimulo. (Kotler et al, 2001)

Kotler et al. (2001) definem ainda um conjunto de passos de forma a comunicar de

forma efectiva:

e Identificar a audiéncia a atingir

e Determinar os objectivos da comunicagao

e Definir uma mensagem

e Escolher os meios de comunicagdo através dos quais vai enviar a mensagem

e Recolher feedback de forma a medir os resultados

A Procter&Gamble desenvolveu, nos anos 50, o conceito de above the line (ATL) e
bellow the line (BTL) para definir os diferentes meios de comunicacao que podem ser

utilizados.

O ATL ¢ utilizado quando se pretende atingir o mass-market e tem como objectivo a
criagdo de imagem num horizonte de longo prazo. O BTL tem um maior foco no
individuo e o objectivo € incentivar a compra, o seu horizonte ¢ mais curto. Em termos
de medi¢do dos resultados uma campanha de BTL ¢ mensuravel permitindo analisar o

retorno do investimento.

Os meios de comunicagdo classificados como ATL sdo a televisao, radio, imprensa,
outdoors, .... Ja os patrocinios, relagcdes publicas, material de ponto de venda,
promogdes e participacdes em feiras e congressos sdo considerados como BTL. Cada
um destes meios de comunicagdo tem caracteristicas muito diferentes, logo impactam o

target de forma distinta.
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A comunicagdo tem uma influéncia positiva na fidelizacdo reforcando atitudes e
associacdes a marca (Shimp, 1997). A relagdo positiva entre a comunicacdo € a
qualidade percebida por parte do consumidor leva a uma maior brand equity (Aaker e

Jacobsen, 1994).

Pauwels et al. (2004) analisaram o impacto das promog¢des nas receitas, margens e
lucros. No curto prazo todos as varidaveis tétm um efeito positivo, ou seja, todas as
reaccdes, quer dos clientes, quer dos accionistas, sdo fortes, imediatas e positivas. No
longo prazo a situagdo altera-se, apenas os efeitos na receita sdo positivos, existindo
uma deterioragdo nas outras variaveis. As promog¢des sao ferramentas muito efectivas
no curto prazo, o que as torna muito atractivas para que se continuem a usar, no entanto
existe a necessidade de repeti-las. Este uso continuado ¢ capaz de manter ou mesmo

fazer crescer a receita. No entanto, deteriora a margem e o retorno para o investidor.

Neste caso devemos optar por uma estratégia concertada uma vez que por um lado
pretendemos dar a conhecer um novo modelo que estd a ser langado no mercado, por

outro lado, € necessario despoletar as vendas.
No langamento do Punto EVO optou-se por ndo fazer nenhuma campanha promocional.
e Distribuigao

A distribui¢do ¢ a varidvel do marketing-mix responsdvel por garantir que um
determinado produto estd a dispor do consumidor que o quer comprar. (Kotler et. al,
2001) Esta varidvel estd interligada com a gestdo logistica. Todo o percurso desde a
saida da linha de produgao até chegar ao cliente ¢ denominado de canal de distribui¢ao,

sendo que podem existir, ou nao, intermedidrios durante este mesmo percurso.

A escolha do canal de distribui¢do reveste-se de grande importancia existindo 3 tipos de

estratégias de distribui¢ao:

e Intensiva (utiliza diversos canais de distribui¢ao)
e Exclusiva (utiliza um intermediario)
e Selectiva (apenas autoriza a venda do produto a conjunto limitado de

revendedores, tendo em conta, a sua disposi¢cdo geografica)

O canal de distribuicdo da induastria automovel encontra-se estabelecido da seguinte

forma:
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Construtor = Importador - Retalhista > Comprador final

Eiriz e Barbosa (2008) referem que ao adoptar uma estratégia selectiva o importador
tem controlo sobre a rede de distribui¢do em termos de identidade de marca e padrdes

de qualidade, aspectos que também podem beneficiar o consumidor.

A distribui¢do automoével estd baseada numa relagdo vertical entre o fabricante e o
concessionario. O fabricante fornece as viaturas, sendo estabelecido um contrato € a
politica de comportamento da rede. A concessdo fica responsavel pelas vendas e
prestagdo de servigos pos-venda, alem de prestar informacgdes aos clientes, o que requer
investimento tanto em comunicacgdo, a um nivel mais local, como em formagao da forca
de vendas. Uma vez que s@o o ponto de contacto da marca com o cliente, ¢ definido
pelo fabricante um stock minimo que permita a exposi¢do de viaturas no showroom,

efectuar test-drives e uma rapida entrega de viatura ao cliente apds a compra.

6.3.3 Inovagao

A inovacao em termos de produtos pode ser classificada em duas dimensdes, novo para
a empresa ¢ novo para o mercado. A primeira compara o grau de inovagdo do novo
produto face aos produtos j& existentes na empresa (inovagdo), a segunda mede até que
ponto o produto € novo no mercado (pioneirismo). O pioneirismo terd um maior
potencial que a inovagdo uma vez que pode representar um completo ponto de ruptura

com o mercado, revolucionando a categoria. (Srinivasan et. al, 2009).

A inovacdo quer em termos tecnoldgicos, quer em termos visuais, tem um papel

preponderante no mercado automovel.

Talke et. al (2009) demonstram que a inovagdo ¢ um driver importante na performance
de um novo produto. Empresas que langcam modelos mais inovadores geram maiores

vendas quando comparados com os seus concorrentes.

As novidades em termos de design tém um efeito positivo imediato nas vendas e
manifestam-se ainda no primeiro ano apos o langamento do modelo. Esta situacdao pode
indicar que gera interesse ¢ pode despoletar a compra nos early adopters. O design

funciona ainda como elemento de diferenciacao, afiliagdo, realizagao.
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A inovagdo tecnologica tem igualmente um efeito positivo nas vendas, no entanto, o
efeito ¢ mais demorado, esta situagcdo tem a ver com a necessidade de difusdo das
novidades no mercado. Os consumidores que sdo menos entusiasticos em termos

tecnologicos tém tendéncia para procurar informagao.

Korenok et. al (2010) referem que um restyling representa a mais consistente
determinante da procura. O impacto de um restyling completo ¢ de tal forma forte que
uma reducdo no preco de 10% teria apenas 1/10 do impacto. Seria necessario duplicar o
investimento relativo em comunicagdo para atingir um efeito comparavel ao de um
restyling completo. O seu efeito ¢ durdvel no tempo tendo o seu impacto uma

durabilidade de 2 anos, ja um restyling parcial esgota-se no final do 1° ano.

A introducao de novos produtos tem impacto positivo nas receitas, margens e lucros

quer no curto quer no longo prazo (Pauwels et. al, 2004).

Os resultados em termos de receitas materializam-se rapidamente na industria
automovel, esta tem o seu foco no produto e existe uma grande envolvéncia dos clientes
com esta categoria. A compra ¢ muito ponderada pois implica uma elevada transac¢do
monetaria. Em termos de margens, o efeito ¢ menor, o que demonstra a importancia

crucial dos custos de introducao de novos produtos nesta industria.

Snirivasan et. al (2007) referem que inovagdes tém um efeito positivo no valor da

empresa, no entanto, ¢ o pioneirismo que mais ¢ valorizado pelos investidores.

O impacto da introducao de novos produtos pode ser potenciado com investimento em
comunicag¢do, ou seja, comunicar a diferenciagdo acrescenta valor para o consumidor e

este acréscimo € tdo mais efectivo caso estejamos numa situacdo de pioneirismo.
Cooper (1999) definiu 8 factores criticos de sucesso na inovacao de produto:

e Analise e ponderagao dos projectos

e Identificar as reais necessidades do consumidor

e Diferenciar ¢ satisfazer as reais necessidades dos consumidores de forma mais
eficaz que a concorréncia

e Definir o produto de forma correcta (conceito, beneficios, posicionamento,
caracteristicas e especificagoes)

e Planear o lancamento antecipadamente
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e Ser criterioso na aprovacao de projectos, de forma a ndo existir alocagdo
deficiente de recursos
e (Criar equipas multidisciplinares

e Apontar a mercados internacionais (definir um produto global)

Cooper (1998) estabelece igualmente uma série de indicadores que permitem avaliar o

desempenho de um novo produto:

e Taxa de sucesso

e Taxa de vendas de novos produtos

e Rentabilidade dos novos produtos face aos gastos
e Taxa de sucesso tecnologico

e Impacto nas vendas

e Impacto nos proveitos

e Cumprimento dos objectivos de vendas

e Cumprimento dos objectivos de proveitos

e Proveitos face a concorréncia

e Sucesso global

Uma marca que segmente de forma eficaz, defina um posicionamento correcto, domine
as ferramentas do marketing-mix e invista na inovagao esta sempre um passo a frente da

sua concorréncia.
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6.4  Ferramentas de analise
Para a correcta resolugdo do caso torna-se necessaria uma recolha de informacgao do
mercado automovel portugués por um lado, por outro lado relativa a marca e ao produto

que vai ser lancado.

Desta forma sera necessario efectuar 2 tipos de analise:

Analise Externa (mercado)
Analise da envolvente do mercado
Evolugao dos volumes no mercado e seu crescimento/decréscimo
Quotas de cada segmento no mercado
Evolucao de volumes e quotas no segmento onde o produto vai actuar
Analise da concorréncia no segmento onde o produto vai actuar

Atributos valorizados pelos consumidores

Analise Interna (marca/ modelo)
Desempenho da marca no mercado
Analise do portfélio da marca
Analise do novo modelo

Percepgoes/ valores associados a marcas pelos consumidores

Através desta informagao terdo reunido toda a informacgao necessaria a resolugdo do

caso.
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6.5 Plano de Animacao
Sessao Objectivos Recursos didacticos Duragao
- Distribuicao do caso
- Apresentagdo do caso - Resumo do caso por parte
Sessao 1 - Definigao do trabalho a do docente 30 min.
realizar e dos objectivos - Efectuar as perguntas de
animagao
- Formagao dos grupos (3 a
5 pessoas)
- Recolha da informagao
necessaria a resolugdo do
caso
- Analise da informagao - Leitura do caso
ExtraSessao | recolhida - Pesquisa de informacgao 150 min.
- Discussao entre os complementar
elementos do grupo
- Defini¢do das respostas as
perguntas do caso
- Preparacao da proposta de
resolugao
- Apresentagdo da resolucao 15 min.
- Resolucgao do caso
. . do caso por cada grupo por grupo
' - Discussao das diferentes
Sessdo Final ' - Debate com os alunos sobre
estratégias apresentadas .
' ' a melhor estratégia para Total
- Esclarecimento de duvidas .
langamento do produto 90 min.
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6.6  Perguntas de animagao

1. Como véem o mercado automovel portugués?

2. Sera o papel do Estado determinante para o mercado automdével portugués (quer do

lado dos apoios, quer do lado dos impostos)?
3. Que marcas tém uma presenca mais forte no mercado?
4. Quais os modelos mais vendidos em Portugal?

5. Como serd o mercado automovel no futuro? Serd possivel evoluir de forma a que
todas as viaturas utilizem apenas energias limpas? Estaremos muito longe desta

realidade?
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6.7  Proposta de resolucao

A leitura do caso e recolha de informacdo complementar permite fazer a seguinte

analise.

O mercado automoével ¢ um mercado imensamente fragmentado uma vez que existem
muitas marcas a actuarem no mesmo. Este mercado estd muito sujeito a factores

externos e no qual o Estado acaba por desempenhar um papel muito importante.

Assiste-se a uma quebra de cerca de 25% do volume de vendas assumindo o valor dado
como referéncia para o ano completo de 2009. No periodo analisado apenas existiu uma
quebra de procura no ano de 2006 com um decréscimo de cerca de 5,7% no volume de
vendas face ao ano anterior, no entanto o mercado andou sempre proximo das 200.000

un./ano.

Os segmentos com maior volume de vendas sdo o segmento B (Inferior) e C (Médio
Inferior) sendo que cada representa cerca de 34% do mercado total, ou seja, estes dois
segmentos sdao responsaveis por cerca de 2/3 das vendas totais de automdveis em
Portugal. As motorizagdes a diesel representam cerca de 2/3 do mercado, sendo o
restante 1/3 a gasolina, as novas formas de energia sao ainda muito pouco significativas.

Em termos de carrogaria o mercado ¢ predominantemente de 5 portas (59%).

O segmento B apresenta algumas diferencas quando comparado com o mercado total, a
percentagem de viaturas a gasolina ¢ maior (60%) tal como a predominancia das

viaturas de 5 portas (77%).

Os principais players no segmento sao o Clio e o Ibiza cada um com uma quota de cerca
de 11,8%, seguindo-se o Fiesta (11%), o Grande Punto (8,5%), o 207 (7,4%) e o Corsa
(7,3%).

Em termos de beneficios atribuidos pelos consumidores aos 8 modelos mais
representativos do segmento B, podemos observar quando valorizados os dois atributos
mais importantes, preco e equipamento, o modelo que marca mais pontos ¢ o Ibiza,
seguido do Clio, Corsa e Yaris. O Ibiza para além de ser considerado o que tem melhor

relacdo qualidade /preco ¢ também considerado o mais desportivo. O Polo, que na
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analise preco/equipamento ¢ o menos pontuado, ¢ considerado o mais fidvel e dos que
tem maior oferta tecnoldgica. Desta forma podemos considerar que existem modelos
que satisfazem necessidades especificas dos clientes e outros que podem ser
considerados como modelos mainstream pois satisfazem de forma mais equilibrada

todos os atributos.

Mapa Perceptual

=

Equipamento

1 2 3 4 5

Prego

A Fiat apresenta uma tendéncia de crescimento desde 2005, ano em que a marca
apresentou a pior quota de mercado em volume no periodo analisado, apenas 2,5%.
Desde esse ano a marca tem vindo a consolidar a sua posi¢do no mercado. Em 2009
apresenta uma quota em volume de 5,2%, ou seja, em apenas 4 anos a Fiat cresceu 2,7

p.p., 0 que se pode considerar um valor bastante alto dado a fragmentagdao do mercado.

Em termos de portfolio a marca comercializa 7 modelos sub-divididos por 5 segmentos.
O Grande Punto ¢ o modelo que tem maior peso no volume de vendas da marca
representando cerca de 55% das vendas totais, seguindo-se 0 500 com 18% e o Bravo

com 13%.
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Pode-se questionar o facto de a marca ter os modelos Croma e Doblo em
comercializacdo no mercado portugués devido as suas vendas reduzidas. Esta estratégia
de portfolio assenta numa légica de gama, ou seja, a marca oferece produtos nos

principais segmentos de mercado tal como fazem as marcas generalistas do mercado.

SWOT Fiat:

e Marca com forte presenca histdrica em
Portugal

e Marca em crescimento

* Inovagao tecnoldgica

» Responsabilidade Social

Pontos fortes * Preocupacdo com eficiéncia ambiental

® Grande Punto é o 42 modelo mais vendido
no segmento B

* 500 como objecto de culto ("Everyday
Masterpiece" - objecto do dia-a-dia que
revoluciona a nossa maneira de viver)

» Excessiva dependéncia do Grande Punto
(55% mix vendas)

e Grande Punto ndo apresenta um factor
diferenciador face a concorréncia

e Possibilidade de canibalizacdo entre o
Grande Punto e o novo modelo

® 500 como uma marca Unica
e Croma e Dobl0 sdo pesos mortos

Pontos fracos

e Previsdo de recuperacdao do mercado em
2010

¢ Incentivo do Estado para troca de viatura

» Players mais pequenos com posicao
fragilizada

e A crise econémica levara os consumidores a
ganharem interesse por modelos mais
econdmicos em termos de prego

* Pior desempenho do mercado dos ultimos
anos

e Contexto econdmico e social dificil
e Mercado muito fragmentado e concorrencial

Ameacas
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e Poder de Compra

e |dade

® Regiao

e Classe Social

e Estado Civil

¢ Dimensao do agregado familiar

Sécio Demograficos

e Transporte

e Conforto

* Prazer de conducao
Vantagens e Seguranca
procuradas * Estilo

¢ Tecnologia

e Status

¢ Desportividade

e Marca

® Imagem
Comportamentais e Publicidade

* Preco

¢ Racionalidade

e Questdes ambientais
e Activo/ N3o Activo

Estilo de Vida

Target

Active — Individuo que d4 muita importancia ao prego, preza apenas o essencial, a
principal vantagem procurada ¢ o transporte. Nao valoriza a marca nem ¢ impactado

pela comunicagao.

Racing — Individuo jovem, que procura um carro de aspecto desportivo mas que nao
tem disponibilidade financeira para ter um Sport. O aspecto mais valorizado ¢ o estilo.

Pode-se dizer que ¢ muito susceptivel a marca e & comunicagao.

Sport — Individuo que procura um desportivo, possui ja disponibilidade financeira e

valoriza enormemente as prestacdes e o prazer de condugdo. Este individuo procura os
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motores mais potentes e com melhores desempenho. Pretende um carro com estilo e

inovador em termos tecnologicos. Nao € susceptivel a questdes ambientais.

Dynamic — Individuo racional, que procura um carro com um bom nivel de
equipamento a um prego competitivo. E neste perfil que se encaixa a maioria da
populacdo. Este individuo ¢ impactado pela comunicagdo mas analisa toda a envolvente
de forma a garantir que toma a melhor decisdo. O seu agregado familiar é numeroso

porque procura sempre uma viatura de 5 portas.

Emotion — Individuo que procura uma viatura completamente equipada e estd disposto a
pagar por isso. Tem uma situacao financeira estavel e da valor ao conforto e seguranca.

Regra geral tem uma idade mais avangada.

¢ [novagao
Trunfos potenciais » Tecnologia
do produto * Seguran¢a
e Estilo

¢ "Preciso de um carro para me deslocar"

¢ "0 preco é uma factor decisivo na compra
de um automovel"

¢ "Procuro um automovel seguro e fidvel"

e "Adoro carros com linhas desportivas "

¢ "O que mais dou valor num carro sao as
prestacoes"

¢ "Pretendo um automodvel que esteja
tecnologicamente na vanguarda"

Expectativas dos

consumidores

* Polo - Fiabilidade
¢ |biza - Oferta de equipamento,
Posicionamento desportividade
dos concorrentes * 207 - baixo prego
* Fiesta, Yaris, Corsa e Clio - equilibrio
beneficio/ preco

Identificacdo: Modelo automovel pertencente ao segmento B
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Diferenciacao: Inovagao, tecnologia e estilo

A definicdo do posicionamento do Dynamic tem de ter em linha de conta a gama.
Podemos verificar, que na versao Active, a passagem de uma motorizagdo a gasolina

para uma motorizacao a diesel, implica um aumento de preco de 3.870€.

Um cliente que pretenda adquirir a versdo Racing, terd de despender mais 1.800€ do que
para adquirir a versdo Active. Pode-se verificar que a esta transicdo estd associada um
aumento de equipamento de 2.000€, ou seja, o cliente pode ter a sua disposicdo mais
2.000€ equipamento pagando mais 1.800€. Dizemos assim que existe uma vantagem de

cliente de 11%.

A versao Dynamic oferece mais 1.300€ de equipamento que a versao Active, e tendo
sido definida como a versdo que terd maior potencial de vendas, deverd ter uma

vantagem cliente semelhante ou superior a versao Racing.

Em termos de posicionamento face a concorréncia e analisando os graficos, a Opel
Corsa apresenta um nivel de equipamento semelhante e esta posicionado nos 14.400€ na

versao a gasolina e nos 18.400€ na versao diesel.

Uma vez que ¢ o lancamento do modelo, dever-se-a4 optar por um posicionamento um
pouco a cima em termos de prego (estratégia de desnatagdo) em detrimento de ter um

preco mais baixo (estratégia de penetracao).

Analisando a gama e o posicionamento da concorréncia o Punto Evo a gasolina dever-
se-a situar entre os 14.500€ e os 14.600€. Assumindo 14.540€ implica que o cliente tera
de despender mais 1100€ que a versao Active e tem a sua disposi¢ao mais 1300€ de
equipamento, ou seja, uma vantagem cliente de 18%. Comparando com o Corsa a

gasolina ficamos 100€ mais caros.

Na versdo a diesel, se mantivermos os 3870€ de diferenca face ao motor a gasolina
ficariamos posicionados 90€ acima do Corsa, com o pre¢o de 18.410€ e mantém-se a
vantagem cliente face a versao Active. A versao Dynamic fica a 1.750€ da versdo Sport

oferecendo apenas mais 1.600€ de equipamento. Esta situagdo podera parecer incorrecta

57



O lancamento do Fiat Punto EVO no mercado portugués

no entanto, a motorizagdo a Sport tem mais 20cv, ou seja, mais poténcia, um dos

beneficios mais valorizados pelo cliente Sport.

O plano de comunicagdo desempenha um papel chave no lancamento de um novo
produto. A Fiat ¢ uma marca que tem presenca consolidada no mercado, o Grande Punto
¢ 0 4° modelo mais vendido no segmento B. A marca tem associa¢des positivas em

termos de inovagao e tecnologia, questdes ambientais e responsabilidade social.

O objectivo da comunicagdo neste langcamento ¢ dar a conhecer o novo Punto EVO e
toda a evolucdo que aconteceu face ao modelo precedente, chamar a atengdo e despertar
o interesse, fazer com que as pessoas entrem em contacto com o carro. O objectivo

ultimo €, como ndo poderia deixar de ser, gerar vendas.

O Punto EVO, como vimos anteriormente, tem como pontos fortes a inovacdo, a
tecnologia, a seguranga e o estilo. Toda a comunicacdo devera focar estes pontos
passando o conceito de evolugdo. O conceito desenvolvido serd “Novo Punto EVO.

Drive the evolution.”

A escolha dos meios ¢ um factor chave para o sucesso do plano de comunicagdo, neste

caso os meios a considerar deverao ser:

Televisao - melhor meio para gerar notoriedade, meio com audiéncia muito elevada
Radio - repeticao da mensagem

Imprensa - rapida difusdo e facilidade de segmentagao

Mobiliario urbano - nimero elevado de contactos e repeticdo da mensagem
Internet - custos reduzidos

Ponto de venda - despoletar contacto/ compra
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Novembro Dezembro
125285385 |485]185 (28538351485

y
Radio
Imprensa

Mobiliario Urbano

Internet
POs

E definido um plano de comunica¢do com o objectivo de gerar buzz na primeira semana

b

do lancamento através de um teaser com a mensagem “A instalar...”, sendo que na
segunda semana foi desvendado o Punto EVO. A campanha durante as 2 primeiras
semanas teve presente em diversos meios de comunicagdo como forma de impactar o
maior nimero de pessoas, sendo que numa 2* fase a pressdo foi menor mas com o

objectivo de manter a recordagao.

A presenca foi constante na internet através de SEM/PPC a encaminhar para o site de

Fiat que foi vestido com o novo modelo.

No ponto de venda e de forma a potenciar a conducao ecoldgica e levar pessoas aos
concessionarios foi desenvolvida uma dinamica de test-drive que convidava o publico a
experimentar o carro sendo medido o seu nivel ecologico de condugdo através da
aplicacdo eco:Drive. Apds a realizacdo do test-drive era recolhido o indice e colocado
num site criado para o efeito. Desta forma tornou-se possivel a constru¢ao de uma base
de dados de potenciais clientes. Os concorrentes poderiam acompanhar a seu indice,
sendo que o condutor com o indice mais baixo ganharia uma viagem ao Centro Stilo da

Fiat em Italia.

= o .
cen
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A comunicagdo do Punto EVO foca os seus pontos fortes, a inovagdo, a tecnologia, a
seguranga ¢ o estilo. O stock de langamento devera reflectir igualmente estes atributos,
por forma a que quando um potencial cliente se deslocar ao concessiondrio tenha a

possibilidade de percepcionar todas as novidades presentes no modelo.

O stock de lancamento tera de ser dividido em viatura de exposicao e viaturas de test-

drive.

As viaturas de exposicao deverdo ser apelativas em termos visuais, ¢ apesar da
motoriza¢ao nao ser decisiva uma vez que a viatura ndo se vai deslocar, devera ter tida

em linha de conta uma vez o precgo estara aqui comunicado.

A configuracdo das 2 viaturas de showroom serdo um Punto EVO 1.2 65cv Racing de 3
portas com pack Kit Sport na cor Vermelho Passionale ¢ um Punto EVO 1.3 Multijet

16v 95cv Sport de 5 portas com pack Download na cor Branco Radioso.

Desta forma teremos 2 viaturas de cariz desportivo, muito fortes em termos visuais e
bastante equipadas que permitira ao vendedor durante a apresentacao estatica enfatizar

os beneficios destes novos equipamentos.

A viatura de test-drive sera um Punto EVO 1.3 Multijet 16v 95¢v Sport de 5 portas
também equipada com o pack Download na cor Cinzento Intellettuale. Uma vez que o
test-drive ¢ realizado essencialmente num circuito urbano o motor diesel ¢ mais
indicado que o motor a gasolina uma vez que o primeiro, devido as suas caracteristicas,

transmite um maior fun-to-drive.

O vendedor podera, igualmente durante o ensaio dinamico, salientar os beneficios do
equipamento, como por exemplo o Blue&Me TomTom, que podera livrar o condutor de
algumas multas por vir a falar ao telemodvel. O Eco:Drive que d4 informagdes em tempo
real sobre o proprio estilo de conducdo, sugestdes para reduzir o impacto ambiental e
optimizar os consumos, tal como o Start&Stop aquando de uma paragem num

semaforo.
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6.8  Slides para resolugdo

Contexto
AFiat vai lancar um neve modelo automével — Punto EVO
0 novo modelo actua no segmento B do mercado automével

Objectivo
Preparar a estratégia de lancamento do Punto EVO

Questdes e resolugao Questdes e resolugao

Questiol Mercado
Muito fragmentado e sujeito a Factores externos
Desenvolva uma anélise situacional de forma a perceber a posico da Fiat no Estado com papelimportante
mercado automével. Quebra de 25% do volume de vendas Face ao ano anterior
Segmentos mais representativos B (Inferior) e € (Médio-Inferior) cada um
com cerca de 34% do mercado

Metorizacbesa diesel representam 2/3 das vendas
Carrocarias de 5 portas representam 59% dasvendas

Langamento do Fi:

Segmento B Mapupasiplnyd
Meterizacses a gasolina representam 60% das vendas

Carrogarias de 5 portas representam 77% das vendas [ — - ‘.
Principais Plavers:

Renaut Clo, (12% QM)

Seat Ihiza (12% QM)
FordHiesta (11% QM)

Fat Grande Punto (8,5% M)
Peugect 207 (7,4% ON)
Opel Corsa (7,3% OM)

| e
E=
[
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Buerbier ¢ resslugho

Hat
2005 foi o pior ano da marca no periodo analisade (2,5% M)
Tendéncia de crescimento desde 2005
2009 apresenta M = 5.2%
Crescimento de 2, Tp.p. em 4 anos
Portfolio: T modelos em 5 segmentes
Grande Punto com 55% do volume total de vendas da marca
Croma e Dobla com vendas residuais no mercado

Questdes e resolucio

Questio2

Elabore a segmentaao e posicionamento do Punto EVO e determine as principais
caracteristicas do piblico-alvo de cada uma dasversaes

ol e e
: [T :
pHER) ISRETRY Pl bl _"""" (HETS ‘."_""".."'"""_
biaielsd Tk b
| r—— i larmaalisnn
e -

Target Target
Active: Individuo que d3 muitaimportincia ao preco, preza o essencial, a Sport: Individuo que pessui dispenibilidade Financeira e valoriza as
principal vantagem procurada é o transporte. Nao valoriza a marca nem é prestagbes e o prazer de condugio. Procura os motores mais potentes e com
impactado pela comunicacdo. melhores desempenho. Pretende um carro com estilo e inovador em termos

tecnologicos. Nao é susceptivel a questdes ambientais,

Racing : Individuo jovem, que procura um carro de aspecto desportivo mas
que ndotem cﬁmnibiﬁdade Financeira para ter um Sport. 0 aspecto mais
valerizado é o estilo. E muito susceptivel A marca e  comunicagdo.

Dynamic: Individuo racional, que procura um bem nivel de equipamentoa
um preco competitive (maioria da populacéo). Impactado pela comunicagio
mas procura informar-se para garantir que toma a melhor decisio. 0 seu
agregado Familiar é numerase porque procura sempre uma viatura de
portas.

Langamento do Fiat Punto V0 no mercado portupiies
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Target Mg

Emotion: Individue que procura uma viatura completamente equipada e estd

B
disposto a pagar por isso. Tem uma situacio financeira estével e dé valor a0 e [
. . P [y
conforto e seguranca. Regra geral tem uma idade mais avancada. prmsac Wiy
. A e
s LR
Trmtiora wradman w reckre s
e o e .
s e et
o s e i o L o

Wprrpareve Questio3

Defina o pricing da versio Dynamic tendo em conta as restantesversdese o
Rl bt e e | posicionamento da concorréncia

Questdes e resolucio Questdes e resolucio

Pesicionamento Pesicionamento
Gama Gama

Motor a gasolina = Moter a diesel Active = Dynamic
Preco= 3.870e Equipamento: +1.300¢

Adtive = Racing Prege: +Xe.
Preco= +1.800e Vantagem cliente: >11%
Equipamento = +2.000¢
Vantagem Cliente = 11% 0 prego daversho Dvnamic seré superior & versio Active e terd uma vantagem

cliente superior & versao Racing, pois tem um maior potencial de vendas

Langamento do Fiat Punto £V0 no mercado portuplies

Questdes e resolucio Questdes e resolucio

Pesicionamento Pesicionamento
Concorréncia Punto EVO Dynamic
Opel Corsa apresenta um nivel de equipamento semelhante Motorizacdo gasslina: preo entre 14.500¢ e 14.600e
Prego: Motorizacdo gasolina: precoentre 18.400¢ e 18.500e
Metorizacdo Gasolina: 14.400e Adtive = Dynamic
Moterizacso Diesel: 18.400e Prege: +1.100e
Equipamente: +1.300¢
Lancamento Vantagem Cliente: 18%

Estratégia de desnatacde: preco mais elevado

Langamento do Fiat Punto V0 no mercado portupiies
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Questio Plano de Comunicacdo
Fiat tem associagBes positivas
(rie a estratégia de lancamento do Punto EVO (Plano de comunicagio, meios, Inovagdo, tecnologia, questées ambientais e responsabilidade social
suportes, criatividade) Objective
Dar a conhecer o Punto EVO
Evolug3o Face a0 medelo precedente

Chamar a atencio e despertar o interesse,

Levar aspessoas a entrarem em contacto com o carro
Gerar vendas

Plano de Comunicaio
Conceito desenvolvide
Nevo Punte EVO. Drive the evolution.
Meios escolhides
Televisao - gera notoriedade, meio com audiéncia muito elevada
Rédio - repeticio da mensagem

Imprensa - rapida difusio ¢ facilidade de segmentacao
Mobilidrie urbano - contaches ¢ repeticio da mensagem
Internet - custos reduridos

Ponto de venda - despoletar contacto/ compra

Langamento do Fiat Punto £V0 no mercado portuplies

Ham &y (pmmniancia Questios
Firmplor e ragarin
1] Defina a conFiguragio do stock de lancamento (Viaturas de showroom e de est-

Langamento do Fiat Punto EV0 no mercado portupiies

Questdes e resolucio Questdes e resolucio

Stock de lancamento Stock de langamento
Devers reflectir os atributos do Punto EVO, de forma a que quando o cliente entre em Viaturas de test-drive
contackacom a viatura e aperceba das novidades/ evolgio Punto EV0 1.3 Mulje T6v 35cv Sporédo 5 potas bambém equipada com opack,
Viaturas de exposicio Download na cor Cinzento Intellettuale
Punto EVO 1.2 65¢v Raging de 3 portas com pack Kit Soort na cor Vermelho Test-drive realizado num circuit urbano; o motor diesel & mais indicado pois transmite
Passionale um maior fun-to-drive
Punto EVO 1.3 Multjet 16v 95ev Sport de 5 porkas com pack Download na cor Durante o ensaio salientar os beneficios do equipamento, como por exemplo o BluelMe
Branco Radioso TomTom, que podera livrar o condutor de aleumas multas por vir a falar a0 telemavel. 0
. . . ) . Eco:Drive que d4 informacies em tempo real sobre o préprio estilo de conduco, supesties
Cariz desportivo, forkes visualmente e muito equipadas ara redugi o impacio ambiental s opimi ol como o StariShp

Permitir, durante a tacio, enfatizar os beneficios dos noves

aquando de uma paragem num semaforo.

Langamento do Fiat Punto V0 no mercado portupiies Langamento do Fiat Punto V0 no mercado portupiies
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6.9  llagdes do caso para a gestdo

Todo o desenvolvimento de um novo modelo automdvel representa um investimento
extremamente elevado a todos os niveis, o énfase colocado na inovagdo ¢ um dos

factores criticos do negocio.
Por esta razao o seu lancamento sera um momento chave para uma empresa.

O mercado automovel ¢ um mercado maduro, muito competitivo e altamente

fragmentado, logo os factores de diferenciacdo desempenham um papel determinante.

Este caso procura abordar todas as etapas percorridas pela empresa no processo de
lancamento de um novo modelo no mercado analisando os consumidores e a

concorréncia em busca de vantagens competitivas.

Todas as decisdes estratégicas tomadas pela empresa poderdao ser analisadas com base
no marketing-mix e permitem transmitir pistas sobre como se pode lancar de forma

eficaz um produto de forma a atingir os objectivos propostos.
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