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PROJETO DE INTRODUÇÃO DE NOVO PRODUTO
Primeira Parte:
Primeiramente realizamos uma pesquisa Exploratória Qualitativa Direta com 30 pessoas para definir o produto a ser lançado. Essa pesquisa nos proporcionou os dados necessários a serem colocados no futuro questionário, onde saberíamos a melhor possibilidade de lançamento de um produto. 

Pesquisa:

Produtos:
1. Esmalte com secagem adesiva – A forma de utilização do produto é igual aos outros esmaltes, porém não é preciso esperar para secar e é de fácil remoção, não precisando de acetona para retirar. 

2. Sache de café – O sache de café funciona como um sache de chá, é só mergulhar em água quente e está pronto.

3. Tira manchas portátil – Esse produto é muito prático, pois pode ser levado à qualquer lugar, pode ser aplicado à mancha rapidamente, sem a necessidade de lavar.

4. Macarrão com sabores – Esse macarrão já vem aromatizado. Após cozimento já está pronto para servir. 

5. Escova com creme dental – A escova vem com creme dental acoplado num só produto.

- Você compraria esse produto? Por que?

- Quanto pagaria pelo produto? Por que?

- Para quem é destinado esse produto? Explique.

- Marque por ordem de importância qual o produto que mais lhe agrada:

Com essa pesquisa, definiu-se o produto a ser lançado, e uma pré-definição do público e valor de compra. O produto escolhido então foi a escova com creme dental, pois foi a mais votada pelos entrevistados. 
Após a aplicação do questionário e definição do produto, foi realizada outra pesquisa, agora do tipo descritiva quantitativa direta, com 100 pessoas para definir público-alvo e segmentação.

ANÁLISE DA PESQUISA
Resultado da pesquisa:

Você compraria uma escova dental que já possuísse creme dental acoplado na mesma embalagem?

61% Sim

  5% Não

34% Talvez

Você acredita que esse produto facilitaria o seu cotidiano?

91% Sim

   9% Não

Enumere o que você acha mais importante com a criação desse produto.

61% Praticidade

30% Preservação do meio ambiente

   9% Facilidade de transporte

Qual valor você pagaria por esse produto?

44% De R$ 2,00 a R$ 4,00

45% De R$ 4,50 a R$ 6,50

11% De R$ 7,00 a R$ 9,00

Você recomendaria esse produto para alguém? Por quê?

93% Sim

   7%Não

Sim. Por quê?

38,54% Praticidade
36,46% Sem resposta

11,46% Facilidade

  5,21% Viajantes

  3,13% Custo reduzido

  3,12% Preservação do meio ambiente

  1,04% Benefício

  1,04% Transporte

Não. Por quê?

71,44% Sem resposta

14,28% Pouco uso

14,28% Baixa qualidade

Quais as ocasiões de uso desse produto?
54,14% Viagem

33,08% Trabalho

12,78% Estudo

Análise do resultado
Devido ao alto desvio padrão na tabulação da pesquisa, percebeu-se a necessidade de refazer a tabulação com base na maior concentração dos entrevistados, após realizando o cruzamento de dados entre os entrevistados e a possibilidade de compra. Dentre os entrevistados que comprariam o produto, definiu-se um novo perfil:
Perfil dos compradores:

- homens e mulheres

- que moram em Carazinho
- entre 21 e 30 anos

- renda familiar de 2 a 3 salários mínimos

- trabalham ou estudam

- que passam mais de 9 horas fora de casa

ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA

Não existe concorrência direta, apenas indireta, pois o produto é único no mercado. Como concorrentes indiretos, podem-se citar as escovas e cremes dentais, já que esses fazem parte do produto em questão. 

A concorrência está concentrada em basicamente três empresas, Procter & Gamble, Colgate-Palmolive, Unilever. A Colgate-Palmolive (Linha Colgate e Linha Sorriso) concentra uma participação de 60% do mercado, enquanto que a P&G tem uma participação coadjuvante no Brasil.

Na linha de cremes dentais estão:

	Linha Colgate
	Linha Sorriso
	Linha Closeup

	Colgate Total:
	Sorriso Fresh
	Active gel

	Colgate Total 12 Professional Sensitive
	Sorriso Fresh Hortelã Explosion
	Double Fresh

	Colgate Total 12 Professional Clean
	Sorriso Fresh Menta Hit
	Whitening Xperience

	Colgate Total 12 Advanced Fresh
	Sorriso Fresh Menthol Impact
	Extra Whitening

	Colgate Total 12 Clean Mint
	Sorriso Fresh Eucalyptus Sensation
	Triple

	Colgate Total 12 Whitening
	Sorriso Tripla Refrescância
	Liquifresh

	Colgate Max Fresh Cool Mint
	Sorriso Tripla Menta Campestre
	

	Colgate Max Fresh Clean Mint
	Sorriso Tripla Refrescância
	

	Colgate MaxWhite
	Sorriso Tripla Refrescância Hortelã Mix
	

	Colgate MaxWhite Kiss Me Mint
	Sorriso Whitening Explosion
	

	Colgate MaxWhite Crystal Mint
	Sorriso Whitening Explosion Extra Menthol
	

	
	
	

	Linha Colgate
	Linha Sorriso
	

	Colgate Sensitive
	Sorriso Whitening Explosion Menta Mix
	

	Colgate Sensitive Multi Proteção
	Sorriso Whitening Explosion Canela Mint
	

	Colgate Sensitive Fresh Stripe
	Sorriso Dentes Brancos
	

	Colgate Sensitive Branqueador
	Sorriso Super Refrescante 
	

	Colgate Máxima Proteção Anticáries
	Sorriso Herbal
	

	Colgate Herbal Branqueador
	Sorriso Herbal Original
	

	Colgate Bicarbonato de Sódio
	Sorriso Herbal com Própolis
	

	Colgate Ultra Branco
	Sorriso Juá + Própolis
	

	Colgate Tripla Ação
	
	

	Colgate Tripla Ação Hortelã 
	
	

	Colgate Tripla Ação Menta Original 
	
	

	Colgate Tripla Ação Menta Suave
	
	

	Creme Dental Prevent 
	
	


Na linha de escovas dentais, estão:

	Colgate 
	Sorriso Kolynos

	Colgate 360º 
	Sorriso Kolynos Master 

	Colgate 360º Deep Clean 
	Sorriso Kolynos Original

	Colgate 360º Sensitive 
	

	Colgate 360º Sonic Power 

	

	Colgate Whitening 

	

	Colgate Massager 

	

	Colgate Twister Fresh 
	

	Colgate Portable 
	

	Colgate Professional Extra Clean 
	

	Colgate Extra Clean 
	

	Colgate Zig Zag Plus 
	

	Colgate Classic 
	

	Colgate Max Fresh Aromatizada 
	

	Colgate Motion 
	


SEGMENTAÇÃO

Geográficas

Onde está meu consumidor?

Rio Grande do Sul e oeste de Santa Catarina

Demográficas

Sexo: masculino e feminino

Idade: entre 21 e 30 anos

Psicográficas

Estilo de vida e personalidade:

- trabalham

- estudam ou não

- solteiros ou casados

- ficam mais de 9 horas fora de casa

Comportamentais

Quem compra? Homens e mulheres

Pra quem compra? Para uso próprio

Por que compra? Pela praticidade e facilidade de uso.
DIFERENCIAÇÃO

A diferenciação será por Produto – Inovação, já que o produto ainda não existe, e é algo que busca facilitar a vida das pessoas.

POSICIONAMENTO

Seguindo o pensamento de Kotler  “O posicionamento começa com um produto, uma mercadoria, uma empresa, uma instituição e até mesmo uma pessoa [...] Entretanto, posicionamento não é o que você faz para um produto. Posicionamento é o que você faz para a mente do comprador potencial. Você posiciona o produto na mente deste comprador potencial.”

Pesquisas apontam que o mercado brasileiro de higiene oral deve crescer 34,7% até 2012. 

O produto está posicionado como atributo/benefício, tendo como principal benefício a praticidade, pois a escova e o creme dental vem acoplados na mesma embalagem.
No momento em que o creme dental termina, tem a possibilidade de comprar um refil para que possa ser encaixado na base. 

O produto engloba praticidade e qualidade, pois é constituído com ingredientes de alta qualidade. O creme dental tem os mesmos benefícios dos já existentes na concorrência, como proteção anti-cáries, hálito fresco, e dentes mais brancos. A escova dental possui os modelos que se adaptam conforme a necessidade do cliente.

Como estratégia de posicionamento, de acordo com o ciclo de vida do produto, será oferecido, no estágio inicial (introdução) o produto na Linha Essencial, é um produto de forma básica, escova e creme dental, para uma possível avaliação e aceitação do produto pelo público; durante o crescimento será realizada a ampliação do produto, oferecendo, além da Linha Essencial, a Linha Premium e a Linha Ecológica; na etapa da maturidade será realizada uma maior diversificação de produtos, com novos sabores e embalagens diferenciadas; já na fase de declínio, será oferecido venda de produtos casados, onde será acrescentado ao produto principal, um produto de menor demanda com preço reduzido.

PRODUTO

1. Descrição dos  5 Níveis

a. Benefício-Núcleo: Proporcionar uma higiene diária adequada 

b. Produto Genérico: Escova e creme dental

c. Produto esperado: Escova com cerdas macias, creme dental com maior refrescância;

d. Produto ampliado: Dois produtos em apenas uma embalagem

e. Produto Potencial: Lançamento de novos sabores como: kiwi, melancia, melão, sem perder a refrescância que o creme dental proporciona; escovas adaptadas conforme a necessidade de cada consumidor; lançamento de escova com gel dental.

2. Descrição das decisões de Linha considerando CVP:

Extensão:

A linha oferecida para o consumidor será, inicialmente, apenas a Linha Essencial (escova e creme dental), para que o público possa conhecer e se familiarizar com o produto.

Amplitude:


Durante a fase de crescimento, será oferecido uma ampliação do produto, através da Linha Premium e a Linha Ecológica.


Diversificação:


Quando o ciclo de vida do produto estiver na maturidade, será realizada então a diversificação dos produtos, através da introdução de novos sabores:

Linha Essencial: Escovas com três opções de cerdas: macia, média, dura; Creme dental com novos sabores: kiwi, melancia, melão;

Linha Premium: Opção de gel dental e escova que se adaptam as principais necessidades dos clientes;

Linha Ecológica: Disponibilização de refil para troca do creme ou gel dental;

3. Definição do  nome da marca

PratiDent

O nome escolhido foi desenvolvido conforme o principal benefício do produto:

praticidade, além disso foi incluído também a sugestão da aplicabilidade do produto (dentes).

4. Definição logotipo



O logotipo mostra o P que é a primeira parte do nome (Prati) e o D (Dent) inclinado que sugere uma boca.

5. Definição do layout e cores da embalagem

Linha Essencial: 

A escova e creme dental virão em uma embalagem com fundo em papelão e frente em plástico, para melhor visualização do produto. O creme dental será de 30g. A escova dental terá três tipos de cerdas, macia, média e dura. Na embalagem conterá informação do tipo de cerda, assim como o sabor do creme dental. O fundo será azul metálico, simbolizando limpeza, com o nome da marca. Nas opções com sabores, conterá no canto da embalagem o desenho da fruta, cortada ao meio (kiwi, melancia, melão);

Linha Premium:

Nessa linha terá várias opções de escova dental, além de ter a opção de gel dental. As escovas oferecidas possibilitam: maior conforto na escovação, através de uma cabeça flexível possibilita que as cerdas se ajustem no contorno dos dentes; maior limpeza da gengiva, pois a escova tem massageia suavemente a gengiva enquanto os dentes são escovados.

A embalagem seguirá o formato das escovas, diferenciando da Linha Essencial. O fundo será em prata, demonstrando limpeza e dando um toque de sofisticação ao produto.

Linha Ecológica:

A Linha Ecológica será a linha que oferece os refis para o gel ou creme dental, além de oferecer um produto mais barato, incentivando a sua compra. A embalagem será em fundo verde metálico, pois o verde lembra a natureza e pode ser associado a ecologia. As embalagens serão menores, pois conterão somente o refil. Porém o consumidor terá duas opções, uma embalagem com apenas gel ou creme dental, e outra que conterá os dois.

PREÇO

1. Definição dos objetivos para introdução, crescimento e maturidade:

O objetivo escolhido para a introdução do produto será o de QUALIDADE PERCEBIDA, pois o produto é uma inovação no mercado e assim será mostrada a sua qualidade. O produto é pioneiro no mercado, sendo assim tem a possibilidade de obter maiores vantagens competitivas, além do que, depois de conquistada a marca ela pode ser lembrada por mais tempo que os seguidores de mercado. Esse objetivo será utilizado também no crescimento e maturidade do produto.

Conforme mostrado por Kotler (2000), na maioria dos estudos realizados o pioneiro no mercado obtém maior vantagem. Possuem também uma maior participação no mercado, comparando com os seguidos imediatos e os concorrentes posteriores.

2. Definição de estratégias e tipos de preço:

A estratégia, PREMIUM PRICE, mostrará aos consumidores que o preço do produto está agregado à sua qualidade.

Quando realizada a introdução de um produto no mercado através do atributo/benefício, focando o benefício principal (inovação e qualidade), então esse produto pode ter um valor elevado, pois passará aos consumidores a percepção de qualidade. 

O tipo de preço utilizado será o MARK UP:

Custo total + margem de lucro = Preço de Venda

Essa é uma maneira justa tanto para consumidores como para compradores, conforme visto por muitas pessoas. 

DISTRIBUIÇÃO

1. Tipo:

Será feita de forma SELETIVA, em supermercados de médio e grande porte e lojas de conveniência.

Esses tipos de distribuidores tendem a ter um movimento maior de consumidores, além de possuir um horário de funcionamento mais amplo que outros tipos de distribuidores. Essas condições possibilitam maior concentração do público-alvo: pessoas com faixa etária entre 21 e 30 anos que permanecem fora de suas casas mais de 9 horas diárias, sendo estudantes ou viajantes. 

As lojas de conveniência, especialmente, estão localizadas anexas aos postos de gasolina, e esses locais são bastante procurados, principalmente pelo público que viaja.

2. Níveis de Canais:

Os canais utilizados serão de nível 1 e 2, devido à distribuição seletiva. 

3. Estratégia de puxar ou empurrar:

A estratégia adotada é PUXAR, investindo em comunicação para o consumidor final, mostrando a qualidade e praticidade de produto. Dessa maneira, os consumidores irão procurar pelo produto nos pontos de venda. Com essa estratégia  pode-se obter um retorno da satisfação do consumidor, facilitando assim, a identificação das necessidades do público-alvo. 

4. Cuidados com PDV

O Ponto de Venda utilizado será através de varejistas e atacadistas, esses obedecerão critérios pré-estabelecidos com a marca.

Inicialmente, para que o produto seja visto e chame a atenção do público, serão colocadas gôndolas em lugares estratégicos, no alcance da visão dos consumidores. Como o produto é 2 em 1 (escova + creme dental) a disposição deles será realizada entre as escovas já comercializadas e os cremes dentais vendidos atualmente. Dessa maneira o consumidor terá acesso de maneira facilitada ao produto. 

COMUNICAÇÃO

Definição dos Objetivos:

- Informar aos consumidores finais, atacadistas e varejistas os benefícios do produto, por meio de uma embalagem estruturada e informativa dos seus atributos, construir uma imagem da marca PRATIDENT.

- Persuadir os consumidores, através de uma comunicação integrada a comprarem o produto, buscando o seu interesse e desejo pelo mesmo.

- Não deixar a marca cair no esquecimento, promovendo sempre a qualidade do produto, para que o consumidor não prefira produtos similares, ainda lembrar da necessidade do produto no futuro e onde comprá-lo.

Definição do Público-Alvo:

Pessoas de 21 a 30 anos, que passam mais do que 9 horas fora de suas casas, e viajantes residentes no Rio Grande do Sul e Oeste de Santa Catarina e futuros consumidores que decidam realizar a compra do produto.

Definição da Mensagem:

Racional, pois o público-alvo tende a visualizar a qualidade, a economia e o desempenho do produto.

Definição da USP:

Definição das Ferramentas:

Propaganda:

No início, fazendo uma propaganda informativa, mostrando os atributos do produto, através de um apelo racional, focando a praticidade no dia-a-dia. Será desenvolvida uma propaganda que demonstre uma imagem duradoura do produto, tornando a PRATIDENT uma marca lembrada pelas pessoas. Posteriormente, será realizada uma propaganda que busca inovação e respeita o interesse de seu consumidor e cuidando do meio ambiente.

Meios:

Focar de forma intensiva jornais, revistas e TV, para divulgação e conhecimento da marca. 

Anúncios de TV nos horários da manhã e noite. Porque nesse momento que os consumidores estão em casa, se preparando para trabalhar, viajar ou chegando em casa. 

Anúncios em jornais buscando atingir o público que mais viaja e não tem muito tempo para assistir TV, atingindo também os estudantes que procuram manter-se informados nesses meios de comunicação. Em revistas, pois são periódicos e ficam mais tempo em circulação, em consultórios, universidades, hotéis, etc.

A empresa contará com um site de relacionamento com os clientes (www.pratident.com.br), e um serviço gratuito de relacionamento (SAC), através do telefone: 0800 51 61 61, proporcionando um contato direto com o consumidor final.

Relações Públicas e Publicidade:

Patrocínio de eventos para criação de uma imagem positiva da empresa,  promovendo  a marca, passando ao consumidor uma imagem de credibilidade do produto. 

Meios:

Patrocínio de eventos esportivos, como torneios de vôlei, futebol, natação, que busquem mostrar a preocupação com a vida saudável das pessoas.

Promoção de Vendas:

Realizar junto ao público-alvo uma interação com o produto de forma mais efetiva, para informar e demonstrar seus benefícios. Fazer uma propaganda intensiva, mas de curto prazo.

Meios:
Realizar promoção onde o consumidor adquire cinco produtos da Linha Pratident e enviando o código de barras para o endereço promocional, a pessoa concorre a três cruzeiros marítimos com acompanhante pelo litoral brasileiro.

Na compra de um produto da Pratident, 1% do valor será revertido em projetos que visam a preservação do meio ambiente.

Venda Pessoal

Treinar os funcionários e promotores de venda para que a marca se torne conhecida e não haja nenhuma forma de distorção da mesma. Não basta vender tem que convencer da necessidade do produto em seu dia-a-dia. Com os vendedores preparados, eles irão transmitir segurança durante a venda do produto, assim o consumidor será fiel a marca.

Meios:

Trabalhar com o endomarketing, através de palestras que visam treinar e incentivar o uso dos produtos entre os funcionários. No lançamento de produtos novos será feito um kit para cada funcionário.

Marketing Direto

Serão utilizados meios de comunicação como internet, e-mail, folders para atrair o público-alvo. 

Meios:

Buscar canais aonde os consumidores tenham acesso livre as linhas de produtos e à informações dos locais onde estão a venda os produtos. Promover treinamento para promotores para divulgar o produto, promoções e eventos da mesma. 

APÊNDICES

PESQUISA
1. Qual sua faixa etária?

abaixo de 16 anos

de 16 a 20 anos

de 21 a 30 anos
de 31 a 40 anos

acima de 40 anos



2. Qual sua profissão?
3. Qual sua renda?

até 2 salários mínimos
de 2 a 3 salários mínimos


acima de 3 salários mínimos
4. Quantas horas você fica fora de casa?

até 4hs


de 5 a 8hs


de 9 a 14hs
acima de 14 hs
5. Você lembra de levar escova e creme dental junto contigo?

Sim



Não


Às vezes
6. Enumere por ordem de importância os itens que você não esquece de levar quando sai para trabalhar ou viajar.

celular



creme dental

espelho
escova de cabelo

escova dental

agenda
7. Você compraria uma escova dental que já possuísse creme dental acoplado na mesma embalagem?

Sim



Não


Talvez
8. Você acredita que esse produto facilitaria o seu cotidiano?

Sim



Não





9. Enumere o que você acha mais importante com a criação desse produto.

praticidade


preservação do meio ambiente, com a redução do número de embalagens


facilidade de transporte
10. Qual valor você pagaria por esse produto?

de R$ 2,00 a R$ 4,00 
de R$ 4,50 a R$ 6,50

de R$ 7,00 a R$ 9,00
11. Você recomendaria esse produto para alguém? Por quê?

Sim


Não


12. Quais as ocasiões de uso desse produto?

Trabalho


Viagem


Estudo
PRODUTO 
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Imagem do produto visualizando o lugar do encaixe do creme dental
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Visualização detalhada do encaixe.
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Produto visualizado de cima.
