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ABSTRACT

The speed in market changes, the economy acceleration and globalization; are demanding the companies to get also concerned with market changes needs in relation to products and offered services besides the quality in the process and productivity. This article makes considerations about the launch of new products, product life cycle characteristics in the market and some marketing and planning strategies.
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1. INTRODUÇÃO


A indústria vem despendendo bilhões de dólares em pesquisa e desenvolvimento tecnológico, visando o lançamento de novos produtos no mercado. O que torna as taxas de obsolescência dos produtos antigos mais elevada, os ciclos de vida mais curtos de cada produto e a expansão de potenciais de crescimento com grandes atrações em novos e diversos setores.


Permanecer no mercado é cada vez mais o desafio das empresas, que estão reconhecendo a necessidade de crescer constantemente, através do desenvolvimento de novos produtos e serviços, que possuam as características exigidas pelo mercado. Já não existe mais a idéia de que marcas, produtos e empresas reconhecidas e consagradas manterão  indefinidamente suas fortes posições. Estratégias sofisticadas de marketing, investimentos em desenvolvimento de produtos e busca de excelência em qualidade tem baseado o sucesso de muitas empresas, e o desaparecimento de outras que não assumiram o risco de investimentos. O consumidor deseja produtos cada vez mais novos, com qualidade, desenvolvimento, bom preço e toda a gama de serviços aliados, que atinjam  suas expectativas e desejos. Ao não encontrar isso em uma empresa, facilmente o consumidor encontrará outra disposta a lhe atender.


Escolher uma forma diferente de competir com os concorrentes, para distinguir-se em sua posição competitiva através do desenvolvimento de seus produtos e do desenvolvimento bem sucedido de novos produtos está cada vez mais difícil de ser conseguido. Existem diversas razões para isso, que diferem de setor para setor, mas que no geral deve-se a escassez de tecnologia, a forte concorrência e a produtos projetados para conquistar uma grande parcela de um segmento de mercado, ao invés do mercado de massa; o que significa menor volume de vendas e retorno menor para reaver o volume de recursos aplicados e subsidiar novos investimentos.


Os novos produtos desenvolvidos devem satisfazer as necessidades do mercado, além de sustentarem lucros razoáveis. Devem ser projetados levando em consideração a segurança do consumidor, a compatibilidade ecológica e as exigências governamentais.


Tipicamente uma empresa precisa desenvolver um grande número de idéias de novos produtos, a fim de conseguir sucesso em alguns bons produtos. Mesmo após uma triagem criteriosa das idéias e se chegar ao lançamento dos melhores produtos desenvolvidos, os riscos de lançamento de novos produtos são enormes. Segundo dados de 1975, em uma pesquisa realizada, somente um dentre 40 novos produtos lançando no mercado, sobreviveu com produto mercalizado com êxito ( LUCK, 1975). Esta estatística vem se modificando desde então, com um aumento ainda maior no índice de fracasso no lançamento de novos produtos ou serviços, especialmente para produtos de consumo.


Geralmente, quando um produto passa a ser um sucesso comercial, os concorrentes são tão rápidos em imitá-lo que o produto está fadado a apenas um curto período de sucesso individual. Mesmo que isto não ocorra e o produto alcance posição no mercado, em algum momento declinará a sua demanda, exigindo da empresa o monitoramento constante e a projeção de novos investimentos para o desenvolvimento das mudanças necessárias à readaptação ao mercado. Não sendo possível ou interessante, a continuação de sua comercialização em estado de declínio, cabe a empresa produtora desenvolver o melhor procedimento possível para sua retirada do comércio.


Durante todo o período de comercialização do produto devido a oscilações nas condições econômicas, mudanças nas necessidades dos consumidores e mesmo lançamentos dos concorrentes, levarão a empresa a reformular suas estratégias de marketing. Estas estratégias deverão ser adequadas aos objetivos da empresa e aos diversos estágios de vida do produto. A empresa espera estender ao máximo sua existência e sua rentabilidade; estendendo ao máximo o ciclo de vida de seus produtos, mesmo sabendo que um dia se extinguirá e dará espaço para outros produtos.


Desta forma tem-se estímulos a um mercado inovador, que tende a lançar  constantemente produtos novos, proliferações de linhas de produtos e adaptações de produtos já existentes; incentivando um mercado vivaz e estonteante ao consumidor.   

2. MUDANÇAS A LONGO PRAZO NA INDÚSTRIA


O crescimento da indústria a longo prazo deve-se principalmente a mudanças estruturais ocorridas; este crescimento é uma variável básica para se determinar a intensidade de concorrência dentro dela e estabelece o ritmo da expansão necessária para manter parcela, influenciando o equilíbrio da oferta e da procura, e a persuasão que a indústria oferece  aos novos concorrentes.


Existem cinco razões externas para explicar as mudanças no crescimento da indústria a longo prazo. São elas:

· Variações demográficas e/ou por fatias de mercado (consumidores característicos).

· Variações e tendências nas necessidades ( moda, regulamentações, movimentos 
  sociais, culturais ou ecológicos, segurança e outros).

· Mudanças na posição relativa dos substitutos (normalmente afetada por custo e      qualidade). 

· Mudanças na posição dos produtos complementares (Ex.: diminuição na demanda de aparelhos de som para discos de vinil, com o surgimento do disco laser). 

· Penetração do grupo de clientes ( busca de novos clientes, estimulados por alterações no produto ou no marketing).

3. MUDANÇA NO PRODUTO


As cinco causas externas do crescimento da indústria não pressupõem nenhuma alteração nos produtos oferecidos pela indústria. A inovação no produto pela indústria pode, contudo, permitir que ele atenda novas necessidades, pode melhorar a posição da indústria em relação aos substitutos e pode eliminar ou reduzir a necessidade de produtos complementares escassos ou dispendiosos. Portanto, a inovação no produto pode melhorar as condições de uma indústria com relação as causas externas de crescimento e, desta maneira, aumentar o seu índice de crescimento.

3.1  LANÇAMENTO DE NOVOS PRODUTOS


Um novo produto pode se caracterizar de duas formas diferentes: em ser novo para o mercado ou  ser novo para a empresa. Desta definição dependem as estratégias de lançamento e condução de sua existência. Um novo produto para o mercado pode permitir a empresa o recebimento de certos benefícios, como obter uma margem de lucro representativa e isolada, até que a concorrência tenha condições de lançar produtos concorrentes; ou obter certo prestígio e manutenção da preferência pelo mercado, por ser a pioneira. Muitas empresas na tentativa de atender os desejos, as necessidades e demandas dos consumidores, ou mesmo de concorrer com as melhores condições de mercado, inovam com freqüência seus produtos. Outras empresas seguidoras de mercado investem menos em tecnologia e produtos que as anteriores, trabalham essencialmente com produtos já existentes, o que dificilmente representará vantagens competitivas.


Entretanto nem sempre um lançamento novo representa bons resultados, alguns nem chegam a cobrir os investimentos realizados. Problemas no desenvolvimento, desadequação ao mercado e estratégias de marketing falhas são fatores que determinam o fracasso de certos lançamentos. 


Segundo LAS CASAS (1989), podemos considerar seis etapas para o lançamento de novos produtos, são elas:

1.  Obtenção de idéias - vários profissionais poderão reunir-se com este propósito (comitês). Fontes como cientistas, vendedores, clientes etc. poderão se úteis.

2. Seleção - as melhores idéias devem ser selecionadas de acordo com as possibilidades  internas/externas da empresa.

3. Planejamento do projeto - modelos, protótipos, planejamento e viabilidade mercadológica são elaborados neste estágio, custos etc.

4. Desenvolvimento do produto - qualidade, embalagem, marca e demais decisões relativas ao produto em si são determinadas, uso do laboratório, pesquisa e desenvolvimento.

5. Teste de marketing - neste caso o produto é comercializado em pequena escala.

6. Comercialização - o produto é finalmente comercializado em escalas maiores.

3.2  INOVAÇÃO NO PRODUTO


Uma das principais fontes de mudança estrutural na indústria é a inovação tecnológica de vários tipos e origens. A inovação de produto é um tipo importante. Ela pode ampliar o mercado e, consequentemente, promover o crescimento da indústria e/ou pode acentuar a diferenciação do produto. A inovação no produto pode também ter conseqüências indiretas. O processo de introdução rápida do produto e as necessidades associadas de altos custos de marketing pode por si só criar barreiras de mobilidade. As inovações podem exigir novos métodos de fabricação, distribuição e marketing que alteram as economias de escala ou viabilidade financeira. Uma alteração significativa no produto pode também anular a experiência do comprador e, consequentemente, ter um grande impacto sobre o comportamento de compra.


A previsão das inovações no produto, envolve o exame das possíveis fontes externas. Muitas inovações fluem verticalmente, originadas pelos clientes e fornecedores, quando a indústria é um importante cliente ou fonte de insumos.


Em alguns ramos da indústria ou da prestação de serviços, a inovação no produto exige grandes investimentos de capital e uma base tecnológica totalmente nova em comparação aos produtos convencionais. Portanto barreiras de mobilidade  e outros aspectos da estrutura da indústria estão mudando rapidamente.


Na definição das estratégias de produtos devem ser levados em conta alguns aspectos como:

· definir o mercado a ser alcançado;

· identificar as necessidades específicas dos consumidores;

· interpretar as características e qualidades que devem estar contidas no novo     produto, a fim de satisfazer as expectativas;

· dotar o novo produto de atributos novos e desejáveis que possam ser comunicado ao mercado que se tenha em vista;

· procurar um valor “plus” que diferencie dos outros produtos;  

· buscar melhorias de qualidade, estilo e características funcionais;

· criar necessidades que nem o consumidor sabia as ter.

3.3 NECESSIDADES DOS CONSUMIDORES


Ao contrário de países como o Japão, o Brasil ainda utiliza muito pouco a participação dos trabalhadores e clientes na solução  de seus problemas ou na apresentação de sugestões para melhorias de produtos e processos de produção.


A tendência é que com a globalização da economia, estas preocupações passem a fazer parte do dia-a-dia de nossas organizações.

 
Segundo JURAN(1992), os consumidores/clientes são todos aqueles que são impactados pelo produto. Estes podem ser definidos através de um fluxograma ou usando a técnica de brainstorming.


De maneira geral, podemos dividir os clientes em externos e internos. O clientes externos são os de mais difícil definição  e acesso (distribuidores, representantes, consumidores finais, etc.), mas que devem ter suas necessidades priorizadas.


Para isto é importante, procurar-se conhecer:

·  quais suas expectativas e necessidades em relação ao produto; 

·  a importância relativa de cada necessidade ou desejo;

· o quanto a organização atende as necessidades e expectativas dos consumidores;

·  o quanto os concorrentes atendem estas necessidades e expectativas;

·  o que diferencia o produto da organização do produto de seus concorrentes;

·  o que o consumidor quer mas não expressa de maneira específica.

 3.4 CARACTERÍSTICAS DO PRODUTO


As características intrínsecas do produto fazem parte das forças competitivas. Produtos diferenciados, destinados a segmentos determinados do mercado, podem ser o ¨ ideal ¨ de todo o processo de marketing, mas tem as suas desvantagens. O custo de introdução é geralmente alto; as diferenças de percepção (por parte do consumidor) dificultam o progresso; os custos de eventual mudança (isto é, substituição de um produto por outro, na linha de produção) são altos; e a sensibilidade ao preço é pequena.


No caso de produtos padronizados, tipo commodity, a competição baseia-se em volume e preço. Se a empresa não tiver o melhor preço, só  resta duas saídas: encontrar uma diferenciação para o seu produto  ou montar uma estratégia para vender o seu  negócio (talvez para o concorrente) pelo melhor preço possível.

4. CONCEITO DE  CICLO DE VIDA DO PRODUTO 


Quando fala-se em ciclo de vida de produto (CVP) ou mesmo da empresa, tem-se uma tentativa de determinar fases ou estágios distintos que tracem o histórico de sua vida de mercado. Sendo que a vida de mercado do produto, cobre desde o lançamento ao público até sua total retirada do mercado. Cada estágio do CVP é determinado pelo tempo de comercialização e o volume de vendas realizado no período. Segundo KOTLER (1996), pode-se identificar o CVP através de quatro estágios: estágio de introdução, estágio de crescimento, estágio de maturidade e estágio de declínio. Alguns autores apresentam um quinto estágio entre a maturidade e o declínio, chamado de estágio de saturação, que é compreendido entre o término do pico de vendas e o real início do declínio.


O ciclo de vida do produto tem início onde termina o processo de pesquisa e desenvolvimento de um novo produto. Os novos produtos são lançados no mercado pelas empresas com a esperança de que consigam uma vida longa e vendas com lucros crescentes. Alguns produtos conseguem permanecer no mercado, outros enfrentam todo o tipo de problemas que ameaçam terminar prematuramente com a carreira do produto. Existem fatores que devem ser levados em conta no lançamento de um produto e em todas as fases do ciclo de vida, mesmo que este já tenha alcançado alguma clientela; devem ser analisados os custos de remodelagem do produto ou  mesmo sua manutenção no mercado, visando que o desempenho de vendas vá ao encontro das metas financeiras.


O julgamento dos riscos do produto, deve se preocupar com:

· fracasso tecnológico;

· fracasso de produto;

· fracasso de procura;

· concorrência.


A análise dos custos deve levar em conta que:

· na maioria das vezes o novo produto não consegue dar lucro durante um longo período;

· perde-se parte do investimento quando o produto fracassa antes de dar lucro;

· os produtos de sucesso devem ser bastante lucrativos para subsidiar o projeto e lançamento de novos produtos;

· as alternativas estratégicas, oportunidades futuras e riscos devem ser reexaminados com regularidade e freqüência;

· as decisões devem ser baseadas em ferramentas analíticas, modelos explícitos e quantificáveis para a tomada científica de decisões;

· a aplicação de boas estratégias de marketing, de finanças, de manufatura, de compras e de pessoal, em qualquer estágio do CVP, pode modificar o potencial de lucro e retomar crescimento de mercado.


Através da identificação do estágio em que o produto se encontra, ou para o qual ele pode estar migrando, permite que se reformule planos e estratégias em relação a este produto.

5. ESTÁGIOS DO CICLO DE VIDA DO PRODUTO  


Durante a permanência no mercado os produtos passam por diferentes estágios, marcados pelo índice de demanda e lucratividade, esses derivados de mudanças no comportamento dos consumidores e ações dos concorrentes; ou pelo próprio interesse da empresa que algumas vezes realiza o declínio de forma planejada de seus produtos. Torna os produtos anteriores em produtos obsoletos visando o lançamento de produtos novos/substitutos. Esta estratégia é muito usada em algum setores da economia como o de moda e o automobilístico. Busca a adesão dos consumidores que tem interesse em inovar, lançando a cada período novos produtos.


O tempo que o produto permanece em cada um dos estágios do CVP é bastante variável e difícil de ser conhecido previamente; depende muito da estabilidade do mercado.


Pode se caracterizar  as mudanças de um estágio do ciclo de vida para outro através das diferenças expressivas  de vendas nos períodos e a lucratividade produzida.


Para fins de planejamento estratégico e adoção de ações, é útil fazer uso de uma série de passos de observação do estágio do ciclo de vida em que o produto se encontra. Baseando-se em BRITT & BOYD JR (1981), pode-se propor seis passos para realizar uma auditoria para localizar o produto no ciclo de vida:

1. Desenvolver informações históricas de tendências.                                                    

     Vendas em unidades e em valor, margem de lucros; contribuição para  o lucro total; 

     retorno sobre capital investido; participação no mercado e nos preços. 

2.  Verificar tendências recentes do número e natureza dos concorrentes; número de classe de 

     participação dos produtos concorrentes; vantagem de qualidade e desempenho; mudanças 

     nos canais de distribuição; vantagem dos produtos concorrentes. 

3.  Análise do desenvolvimento das táticas a curto prazo da concorrência, como planos de

     lançamento, propaganda etc.

4.  Obter informações históricas sobre o ciclo de vida de produtos similares ou correlatos.

5.  Projetar a venda do produto para o próximo período, com base na informação coletada.

6.  Estimar o número de períodos que restam no ciclo de vida do produto e com base nas       

     informações disponíveis fixar a posição do produto em sua curva do ciclo de vida.

5.1 ESTÁGIO DE INTRODUÇÃO


O estágio de introdução é antecedido por um longo período de desenvolvimento de um produto realmente novo, que é lançado no mercado. Passa por um período de crescimento lento de vendas, devido ao tempo de deslocamento para os diversos mercados e o suprimento de estoques dos intermediários. Necessita de uma série de preparações e ações que superem a inércia do mercado estimulando a compra, através de informações, divulgação e promoções. A empresa terá que se preocupar em desenvolver canais de distribuição, muitas vezes oferecendo incentivos em troca de cooperação. A promoção é necessária principalmente quando o produto é inovador ou exige modificações nos padrões comportamentais estabelecidos; sendo necessária a construção da demanda da idéia global.


Neste estágio, o lucro é negativo ou muito pequeno, devido as despesas de desenvolvimento de produto, abertura de canais de distribuição e promoções, e ainda pela taxa de adoção do produto pelos consumidores, estar em fase de crescimento. Os consumidores potenciais podem ser relutantes em tentar algo novo, e se o produto ou serviço for caro, apenas alguns deles podem ter o suficiente interesse para gastar dinheiro logo que o mesmo é lançado.


Existe ainda outra causa que pode produzir o crescimento lento, que são os problemas tecnológicos de produção, que ainda podem ser superados, possibilitando a continuação do produto no mercado.


A concorrência, nesta fase geralmente é pouca e com investimentos  financeiros moderados.


A estratégia de penetração de mercado dependerá dos objetivos de marketing do produto e da empresa, proporcionando taxas de penetração diferenciadas a partir do preço e do volume de investimentos alocados à promoção.

5.2 ESTÁGIO DE CRESCIMENTO


É marcado por rápida expansão das vendas com ganho substancial de escala em relação ao estágio anterior. Este crescimento deve-se a adoção do produto por grande parte do mercado que é cativado por informações  favoráveis de outros clientes ou através de medidas distintas tomadas pela empresa.


Novos concorrentes entram no mercado, atraídos pelas possibilidades de ganhos de produção e lucros. Podem introduzir variações em termos de características, estilos e embalagem, para expandir o mercado. Exigindo da pioneira continuidade no desenvolvimento tecnológico com melhorias no produto e lançamentos mais aprimorados a partir do modelo básico; acréscimo de novos modelos e produtos de flanco; novas abordagens promocionais; entrada em novos segmentos com abertura de mercado  e desenvolvimento de novos canais de distribuição; mudanças nos apelos promocionais, tentando manter a preferência sobre o produto; e mudanças no composto de preço, facilitadas pela  “curva de experiência” e aumento da demanda.


Os canais de distribuição já existentes podem querer exclusividade de comercialização e podem concordar com margens mais moderadas de colocação do produto.


Os investimentos em promoção são altos, mas se diluem  no maior volume de vendas, o que também contribui para o aumento do lucro substancial neste estágio, principalmente para a empresa inovadora.


Em algum momento, as vendas começam a se desacelerar, exigindo que a empresa reformule as estratégias de produto. Com isto tentando manter sua lucratividade e evitando a entrada no próximo estágio. Abdica de maior lucro imediato com novos investimentos, para obtê-lo por um prazo maior.

5.3 ESTÁGIO DE MATURIDADE


Mais cedo ou mais tarde, a taxa de vendas do produto se estabilizará e a concorrência tornasse-a mais acirrada; ocasionando o início do estágio de maturidade. Muitos concorrentes agressivos entram na disputa pelo lucro, exceto nos mercados de oligopólio, e outros começam a sair do mercado por não poderem competir com esta pressão. Os lucros caem devido a estabilização da aceitação do produto, com a redução dos preços dos concorrentes e pelo aumento do investimento em promoções.


Novas empresas e/ou produtos muito similares podem entrar no mercado, em busca da obtenção de uma fatia deste mercado já saturado. Passam  por cima dos estágios anteriores do CVP, perdem a alta rentabilidade do estágio de crescimento e disputam espaço com empresas bem posicionadas com altos investimentos.


A promoção persuasiva torna-se importante para expandir o mercado. A retomada do aumento do volume de vendas deve ser buscada através do aumento do número de usuários, entrando em novos segmentos de mercado e conquistando o mercado concorrente; ou através do aumento da taxa de consumo do produto.


A diferença entre os produtos é muito pequena, quando existe. A produção em larga escala ocorre sem modificações ou inovações. As indústrias líderes continuam a investir em propaganda para manter a fatia de mercado. As marcas tornam-se quase iguais na mente dos consumidores potenciais. Os apelos promocionais são muito semelhantes. 


Os produtos tornam-se rotineiros para os canais de distribuição, que normalmente desenvolvem poucos esforços para as vendas normais e não desenvolvem esforços adicionais para vender acima do nível a que estão acostumados.


Este estágio pode perdurar por um longo período, até que surja uma idéia de produto basicamente novo que aos poucos determine o final do ciclo de vida do produto que está  substituindo.

5.4 ESTÁGIO DE DECLÍNIO


Muitas ações podem ser desenvolvidas para tentar se manter ao máximo o produto longe da fase de declínio, até mesmo retomando o seu ciclo (reciclo) para mantê-lo em escala de produção e lucrativo. Mas este estágio pode ser inevitável, quando as vendas da maioria das formas de produtos e marcas declinam. O que pode ocorrer de modo lento ou mais rápido, caindo a zero ou estabilizando em níveis baixos.


A pesquisa e o desenvolvimento cessam, e a tecnologia é desenvolvida para outros produtos já existentes ou a serem lançados no mercado. Diminuem os esforços promocionais. A concorrência de preço entre as empresas restantes no mercado fica mais intensa, as bem-sucedidas na diferenciação de seus produtos podem obter lucro até o final. Os consumidores leais ou mesmo os mais lentos para experimentar o produto podem manter as vendas, até o total abandono.


A medida que o mercado desaquece, algumas empresas diminuem o número de produtos ou se retiram completamente do mercado, abandonam segmentos menores e alguns canais de distribuição. O interesse do intermediário diminui.


Se não houver outras razões para manter o produto no mercado, com lucros baixos ou inexistentes, a empresa pode planejar sua retirada de forma lenta ou rápida, dependendo da estratégia de desativação. Que deve ser orientada para o mercado para eliminar possíveis perdas. O custo de sustentar um produto fraco no mercado é muito dispendioso para a empresa, porque nele incorrem outros custos além dos custos diretos de fabricação. Consome tempo da empresa desproporcional a sua rentabilidade; requer reajustes constantes de preços; preocupações com estocagem; manutenção do layout de produção ou ajustes na linha para a sua produção; pode lançar dúvidas sobre a imagem da empresa; e exige esforços de todo o composto de marketing.

6. CONSIDERAÇÕES FINAIS


As políticas e estratégias de produto tem passado por um ambiente altamente dinâmico. Representando um desafio para grande parte das empresas, que buscam sustentar mercados com qualidade  no processo e produtividade, chegando ao consumidor com atributos de: preço, qualidade e variedade de modelos. Mas ao mesmo tempo que o desafio aumenta também aumentam as oportunidades e possibilidades de ganhos, através de investimentos em tecnologia, pesquisas, planejamento estratégico e ações de marketing voltadas para o mercado.


A crescente segmentação de mercado tem limitado a rentabilidade e a vida dos produtos, pois exige constantes modificações e adaptações para o atendimento destes segmentos. 


Falhas técnicas dos produtos, inadequação da promoção, da propaganda e dos preços, são importantes causas do fracasso de muitos produtos. A necessidade de informações adequadas e o uso de bons planos de marketing são necessários para lançamentos bem-sucedidos.


A definição do estágio do ciclo de vida em que o produto se encontra, auxilia na definição de estratégias de continuidade e adequação as necessidades do mercado.


A diminuição crescente do CVP merece avaliações técnicas, econômicas e sociais, através de uma linha de pesquisa.
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