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RESUMO

Com a crescente competitividade do mercado global, uma estratégia de produto
ancorada na inovagéao catalisa as vendas da organizacéo, atraveés do aumento da

procura e do aumento da quota de mercado.

O presente Trabalho de Projeto teve como objetivo a aplicacdo pratica dos
determinantes do sucesso no desenvolvimento de novos produtos. A empresa que
serviu de base para todo este projeto foia COFICAB, grupo lider global na producgéo
e comercializacao de cablagem automével. O Trabalho desenvolvido utilizou como
base o0 modelo Stage-Gate, um método sequencial muito utilizado aquando do
desenvolvimento de novos produtos que é constituido por 6 etapas: Geracdo de
ideias, Scoping, Construcao do caso de negdécio, Desenvolvimento, Testagem e
Validacdo, Lancamento e Revisdo poés-lancamento. Mais especificamente, o
modelo Stage-Gate foi usado no desenvolvimento de um cabo inovador no

mercado, cuja etapa de lancamento é estudada extensivamente através da

elaboracao de um Plano de Marketing para o novo produto.

A integracao deste modelo de inovacao foi fundamental para organizar a Revisao
da Literatura e organizar o guido para as entrevistas realizadas a equipa de

Investigacao e Desenvolvimento da COFICAB.

Este Trabalho de Projeto, que teve uma forte contribuicdo pratica, assentou na
multidisciplinaridade, nas areas de Gestdo, Marketing, Engenharia, Vendas e
Design, para promover o desenvolvimento de produtos mais funcionais, em tempo
reduzido, com custos mais baixos, e com maior notoriedade no mercado,

aumentando o sucesso inovativo e comercial do Grupo COFICAB.

Palavras-chave: Desenvolvimento de novos produtos; Inovacdo, Modelo Stage-
Gate, COFICAB.



ABSTRACT

With the increasing competitiveness of the global market, a product strategy
anchored on innovation boosts the organization's sales by generating demand and

increasing market space.

The present Project is aimed at the practical application of the determinants of
success in new product development. The company that served as the basis for this
project was COFICAB, the leading global automotive wire manufacturing and
commercialization group. The implementation of the success factors is condensed
into the creation of a New Product Development model, which is cemented on the
driving principles of innovative success, to perfect the product and maximize its
commercial achievement. The work developed is based on the Stage-Gate model,
a reputable and reliable sequential method, used in successful new product
development cases. The model consists of 6 stages: ldea Generation, Scoping,
Building the Business Case, Development, Testing and Validation, Launch and
Post-launch review. Particularly, the Stage-Gate model was used in the
development of an innovative new cable in the market, whose launching stage is

studied extensively through the conception of a Marketing Plan for the new product.

The integration of the innovation model is justified and grounded on Literature
Review and in-depth interviews with the Research, Development, and Innovation
team of COFICAB.

This Project, which had a strong practical contribution, relied on multi-disciplinarity
work in the areas of Management, Marketing, Engineering, Sales and Design to
develop more functional products, within shorter time frames, at lower costs, and
with more market notoriety, increasing the potential innovative and commercial
success of COFICAB.

Keywords: New Product Development; Innovation; Stage-Gate model; COFICAB
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Parte | - INTRODUCAO



Introducao

No panorama empresarial atual, uma estratégia de produto bem desenhada e um
planeamento adequado, séo essenciais para alcancar o sucesso. Os mercados,
crescentemente maduros e comoditizados, dificultam a penetragdo de novos
produtos, conduzindo a uma mudanca de abordagem das empresas alicercada na

inovacao para permanecerem competitivas.

Inovar, torna-se ndo s6 um elemento determinante do sucesso, mas uma
verdadeira necessidade para a empresa sobreviver (Vargas-Hernandez, 2011).
Apesar de a inovacdo ser uma estratégia defendida unanimemente, tanto pelos
empresarios como por académicos, 0 conceito de inovacdo é ainda ambiguo no
momento de implementar praticas organizacionais que sustentem este principio.
Esta ambiguidade, resulta da elevada subjetividade adjacente a componente
criativa do processo de inovacédo. Por outro lado, a formula para inovar no contexto
empresarial é inacessivel para a generalidade das empresas e 0s nameros
comprovam-no: cerca de 40% dos produtos lancados no mercado fracassam
(Barczak et al.,, 2009; Cooper, 2019). Nao s6 a taxa de sucesso inovativo €
desanimadora, como as ideias de projetos que sao verdadeiramente
revolucionarias, inovacdées new-to-the-world, sdo cada vez menos frequentes nos

portfélios das empresas (Cooper, 2011).

Vérios estudos na area da inovacdo optam pela utilizacdo de modelos estruturais
de DNP (Desenvolvimento de Novos Produtos), basilares para minimizar o risco e
maximizar a taxa de sucesso no lancamento de novos produtos. Estes modelos
explicam as etapas de um processo de DNP, descrevendo que trabalho deve ser
executado, por quem, e que parametros devem ser avaliados singularmente, para
0 projeto prosseguir até a etapa final e o produto vencer no mercado. Embora haja
pequenas divergéncias ao nivel da estrutura, tradicionalmente convergem nas
seguintes etapas: Geragao de ideias, Desenvolvimento, Testagem e Validagéao, e

Lancamento.

O presente Trabalho de Projeto enquadra-se no ambito da atividade profissional
desempenhada na COFICAB, lider mundial na producdo e comercializacdo de
cablagem automovel. A COFICAB atua na industria automovel, caracterizando-se

pelo elevado nivel de competitividade e por uma dinamica global. O Grupo possui



uma orientacdo estratégica voltada para a inovacao, na qual, através dos seus
centros de 1&D+I (Investigac&o, Desenvolvimento e Inovacgao), desenvolve e lanca
ativamente novos produtos no mercado. Ainda que a COFICAB possua um
procedimento para o DNP, o mesmo n&do abrange todo o processo e cinge-se,
quase exclusivamente, a vertente de engenharia. Como tal, de forma a
salvaguardar a posicao de lider, é crucial que o Grupo tire partido do investimento

em inovacao, através da estruturacdo de um modelo holistico de DNP.

Desta forma, como vimos anteriormente, depois de realizada a Revisdo da
Literatura, o principal contributo deste projeto passou pela aplicacdo do modelo
tedrico Stage-Gate no desenvolvimento de um cabo inovador no mercado, cuja
etapa de lancamento é estudada extensivamente através da elaboracdo de um
Plano de Marketing.

Assim, este projeto encontra-se divido em cinco partes fundamentais.

A Parte |, “Introdugao”, introduz o tema, a empresa e 0s objetivos propostos para

este Trabalho de Projeto.

A parte I, “Revisdo da Literatura” integra uma componente inicial dedicada a
analise sucinta dos principais modelos de DNP existentes, aprofundando o modelo
Stage-Gate, o mais reputado e amplamente utilizado pelas grandes empresas. No
final, € investigada e delineada a estrutura de um Plano de Marketing, de acordo
com os autores referéncia na area. A Revisdo da Literatura é o pilar para a
aplicacao de conhecimentos nos capitulos subsequentes, particularmente na Parte
V.

A Parte lll, “Metodologia”, expde a abordagem seguida para a realizagdo do

Trabalho de Projeto, indicando os métodos e ferramentas utilizadas.

A Parte IV, “Caso de estudo: COFICAB”, descreve a empresa ao nivel do Grupo,
em varios ambitos: portefélio de produtos, clientes, concorréncia, agbes de
comunicacao, recursos humanos e faturacdo, culminando numa anélise SWOT ao

Grupo. Inclui ainda uma analise breve a realidade da COFICAB Portugal.

A Parte V, “Projeto de Desenvolvimento de um Novo Produto”, consiste na
apresentacao do novo cabo assim como a adaptacdo do modelo Stage-Gate no
momento do seu desenvolvimento. No final elabora-se um Plano de Marketing

dedicado ao novo produto.



Por ultimo, na parte VI, sdo apresentadas as conclusdes do Trabalho de Projeto.



PARTE II: REVISAO DA LITERATURA



2.1. O Marketing e o desenvolvimento de novos produtos

O conceito de Marketing sustenta que, para alcancarem 0s objetivos
organizacionais, as empresas precisam conhecer as necessidades e desejos dos
mercados alvo, e entregar a satisfacdo desejada de uma melhor forma do que a
concorréncia (Kotler & Amstrong, 2018). O Marketing pretende “envolver os clientes
e gerir relagdes lucrativas com os mesmos” (Kotler & Armstrong, 2018, pag. 28).
Para conseguir esse envolvimento, o Marketing “encontra formas de penetrar nos
diadlogos dos clientes alvo com mensagens de marca relevantes” (Kotler &
Armstrong, 2018, pag. 42).

A estratégia de Marketing ndo deve ser concebida exclusivamente apés a
engenharia ter desenvolvido novos produtos inovadores, contrariamente ao
paradigma ainda aceite por algumas organiza¢oes (Mohr et al., 2014). O Marketing
contribui para a criacdo de vantagens de eficiéncia para promover a coordenacao
e a partiha de informacdo transversal a todas as fungBes organizacionais,
capturando conhecimento do mercado (Sarkees, 2011). Este conhecimento pode
levar a inovacgao e a novos produtos (Sarkees, 2011), pelo que a propria estratégia

deve ser a base para a formulacéo de projetos de inovacéo.

Em termos praticos, a integracdo do Marketing no DNP, produz duas fontes de
conhecimento para o sucesso de novos produtos — do mercado e técnicas, que de
outra forma estariam separadas (Ali & Matsuno, 2018). Esta colaboracdo permite
mediar a relacédo entre oportunismo tecnoldgico e receita, lucro e valor de mercado
nos negdcios, particularmente nos negécios B2B (Business to Business) (Sarkees,
2011).

Um dos principais contributos do Marketing para o DNP consiste numa mais valia
para o envolvimento com o cliente. Svendsen et al.,, (2011) evidenciam que 0
envolvimento com o cliente € um fator decisivo no DNP. Através desse
envolvimento, o cliente fornece informacgéao valiosa, especialmente no que concerne
ao diagnadstico de problemas e de necessidades. Como tal, a colaboragéao do 1&D
e do Marketing para o desenvolvimento técnico e para realizacdo de testes de

Marketing, € de especial importancia. O Marketing consegue, assim, dar voz as



necessidades do consumidor e o I&D tem a capacidade de transformar o conceito

do produto no objeto fisico (Bhuiyan, 2011).

Depreende-se que o Marketing tem um papel preponderante na Inovagéo,
oferecendo direcdo na estratégia de desenvolvimento de novos produtos,
possibilitando ainda ferramentas para produzir melhores resultados numa Gtica de

mercado.

2.2. Fatores de sucesso no desenvolvimento de novos produtos

O desenvolvimento de novos produtos é geralmente um processo dispendioso e
demorado, com um risco significativo para a empresa envolvida. A taxa de sucesso
de produtos langados no mercado € de 45% a 67% (Barczak et al. 2009; Cooper,
2019). Os bens industriais atingem, uma taxa de sucesso de 64%, muito proxima

do patamar superior referido.

Séo identificados varios fatores de sucesso aquando do desenvolvimento de novos
produtos, subdivididos em trés categorias, de acordo com Cooper (2019): (1)
projetos individuais de novos produtos, (2) fatores organizacionais e estratégicos e

(3) fatores de sucesso derivados de sistemas e processos.

2.2.1. Fatores de sucesso de projetos individuais de novos produtos

De seguida apresentam-se alguns aspetos relacionados com o sucesso de projetos

individuais de novos produtos:

e Produto Unico superior: desenvolvimento de produtos que satisfazem com

maior eficAcia as necessidades do cliente, possuem atributos que os
produtos concorrentes ndo reanem ou tém uma boa relacdo valor/preco.
Podem ter ainda melhor qualidade percecionada pelo utilizador e/ou

oferecem beneficios mais facilmente destacaveis ou uteis. (Cooper, 2019).

e Produtos orientados para o mercado e com voz do cliente integrada:

observam um conhecimento das necessidades e desejos do cliente, da

situacdo competitiva e do tipo de mercado onde o produto se insere (Cooper
7



2019; Florén et al., 2018) em todo o processo de desenvolvimento de novo
produto. Sarkees (2011), num estudo analitico quantitativo evidencia
elevada correlagdo entre orientacdo da empresa para 0 mercado e o0

desempenho do negdcio ao nivel da inovacéo.

Trabalho de pré-desenvolvimento: uma elevada enfase no trabalho

preliminar com o objetivo de examinar o potencial de mercado, os atributos
dos produtos desejados e a viabilidade técnica (Cooper, 2019). Florén et al.
(2017) salientam que a viabilidade técnica deve ser baseada huma avaliacao
tecnoldgica preliminar, analisando conjuntamente a exequibilidade produtiva
e 0s custos do produto. E defendida também, a criagéo preliminar de testes
de conceito de produto, a fim apoiar a decisdo de desenvolvimento do projeto
e suportar a priorizacdo de atividades na fase posterior (Cooper, 2011;
Florén et al., 2017);

Definicdo do produto: consiste numa definicdo, de forma clara, objetiva e

antecipada do produto, contribuindo para o lucro do projeto e reducédo do
tempo de langamento. A definicdo do produto deve incluir o ambito do
projeto, o mercado alvo, o conceito e beneficios do produto, a estratégia de
posicionamento, para além das caracteristicas, atributos, requisitos e

especificacdes do produto (Cooper, 2019; Kotler & Keller, 2016).

Desenvolvimento _iterativo: de acordo com Cooper (2019), o

desenvolvimento iterativo consiste na realizacdo de ajustes, de forma
progressiva, na definicdo do produto, envolvendo repetidamente o cliente
para feedback e validacdo. Este processo é tradicionalmente composto por
4 etapas: construcao de protétipos ou de outras representacdes do produto
a exibir ao cliente, testagem de cada versao pelo cliente, feedback, e revisédo
do produto com base na nova informacdo adquirida. O desenvolvimento
iterativo contribui para a definicdo correta de produto, mitigando o impacto

da volatilidade dos mercados dinamicos no DNP e reduzindo a incerteza.

Orientacdo global: consiste na aposta num desenho e orientacdo dos

produtos para o mercado internacional logo na sua concecao, o que tende a

8



proporcionar um melhor desempenho para a empresa (Cooper, 2019; Kotler
& Keller, 2016); Contrasta com o desenho de produtos para o mercado
doméstico e posterior adaptacdo ao mercado internacional, que geras
resultados mais negativos. A orientacdo global exige o conhecimento das
necessidades do cliente, com a testagem de conceito em multiplos

mercados, e ndo apenas no mercado doméstico (Cooper 2019).

Planeamento do lancamento: baseia-se no lancamento do produto em

concordancia com o Plano de Marketing ao nivel dos recursos humanos
envolvidos e do orcamento. Os elementos responsaveis pelo langamento do
produto devem envolver a equipa de vendas e de suporte técnico (Cooper
2019).

2.2.2. Fatores de sucesso organizacionais ou estratégicos

No que diz respeito aos fatores de sucesso organizacionais ou estratégicos

destacam-se 8 tdpicos fundamentais:

Estratégia de inovacdo e de tecnologia para o neqgocio: consiste em

estabelecer a estratégia da empresa de acordo com a politica de DNP,
definindo, de forma clara, os objetivos de inovacdo de produto,
correlacionando-0s com 0s objetivos genéricos da empresa (Cooper, 2019;
Florén et al., 2017). Destacam-se ainda, como fatores determinantes neste
ambito, a selecdo de mercados, setores ou tecnologias atrativas para o DNP,
e o desenho de um mapa para concretizacdo dos objetivos a médio prazo
(Cooper, 2019).

Gestdo de portfélio: de acordo com Cooper (2019), reconhece-se a

priorizacdo e atribuicAo de recursos aos projetos mais interessantes,
desinvestindo nos menos atrativos, resultando em maiores taxas de sucesso
no mercado e tempos mais curtos de desenvolvimento. Nesta estratégia, €
indispensavel a execucdo de avaliacbes de projeto e, se necessario,
abandonar projetos que terdo pouco retorno. A alocagéo de recursos pode
ser realizada por areas ou tipos de projeto.
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Alavancar competéncias chave do negdcio: é indispensavel a defini¢cdo clara

dos objetivos de inovagdo, criando uma correspondéncia entre as
necessidades do desenvolvimento do novo projeto, com os atributos da
empresa ao nivel da experiéncia, das competéncias e dos recursos. Esta
sinergia deve envolver recursos na area de tecnologia, da estrutura
organizacional, branding e comunicacdo, producdo, servico e gestao
(Cooper, 2019).

Foco em mercados atrativos: sabe-se que os produtos direcionados para

mercados mais atrativos tém maior sucesso, pelo que, para medir a
atratividade de mercado, deve ser avaliado o potencial de mercado e a
situacdo competitiva da organizacéo (Cooper, 2019; Kotler & Keller, 2016).

Alocacdo correta de recursos: € importante a concentracdo dos recursos

financeiros nos projetos chave, e a alocacdo de cada membro responséavel
pelo desenvolvimento do projeto numa Unica funcao (Cooper, 2019). Florén
et al., (2017) defendem uma analise aos trade offs entre a funcionalidade do
produto, a calendarizacéo, e 0s custos na politica de desenvolvimento do
projeto.

Equipas eficazes e multifuncionais: carateriza-se pela estruturacdo 6tima da

equipa, que deve incluir membros de varias areas (Florén et al, 2017; Cooper
2019). As areas funcionais mais envolvidas pelas empresas no DNP séo,
Marketing, 1&D e Engenharia, com respetivamente 82%, 69,3% e 57,1% num
estudo de Page (1993).

Clima e cultura empresarial adequados: um ambiente criativo, que incentive

a Inovagédo na empresa, promova a liberdade para correr riscos e atribua
autonomia as equipas responsaveis pelo DNP €&, sem duvida, um fator que
promove o DNP (Cooper, 2018; Florén et al, 2017).

Apoio da lideranca: observa-se uma orientacdo da direcdo da empresa,

atuando como um facilitador do DNP, cingindo-se a intervir diretamente em
decisbes cruciais, como o0 abandono ou a selecdo de projetos (Cooper,

2019). Florén et al. (2017) defendem também que a intervengéo da diregao
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da empresa é importante para impulsionar a mudanca e promover maior

inovacéo e clarificacao dos objetivos do projeto.

2.2.3. Fatores de sucesso derivados de sistemas e processos

Finalmente apresentam-se o0s principais fatores derivados de sistemas e

processos.

e Velocidade: € considerada crucial por trés motivos: para a empresa
conseguir vantagem competitiva, reduzir a probabilidade da situacdo de
mercado alterar durante o processo de desenvolvimento de produto, e ainda

por gerar lucro mais rapidamente (Cooper, 2019);

e |teracdo de produto em software: consiste na utilizacdo de metodologias que

fomentam o desenvolvimento iterativo e incremental de produto, oferecendo
versodes do produto digitais que melhoram a interacdo com o cliente ao longo
do DNP (Cooper, 2019);

e |deacdo eficaz: a geracdo de ideias atribui melhores resultados quando

realizada pelo utilizador final ou cliente, em alternativa a métodos de ideacao
interna como sessfes de brainstorming. De acordo com Hienerth et al.
(2012), os clientes sé@o duas vezes mais eficazes a desenvolver inovagoes,
do que os produtores ligados a empresa, especialmente em fases
embrionérias do processo de DNP.

e Qualidade de execucao: consiste na integracéo da voz do cliente, utilizacao

de testes de conceito e realizacdo da analise de negdcio (Cooper, 2019). O
objetivo do desenvolvimento do projeto consiste em alcancar First Time

Qualiy, isto é, “fazé-lo bem a primeira vez”.

e Utilizacdo de sistemas com multietapas para desenvolvimento e lancamento

de produtos: Consiste na orientagdo por mapas-guia para maximizar o
sucesso e eficiéncia do langamento de produto (Cooper, 2019, Florén et al,
2017). O sistema integra as melhores praticas mencionadas anteriormente

num unico modelo (Cooper, 2019).
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2.3. Processo de desenvolvimento de novos produtos

O processo de desenvolvimento de novos produtos é definido como um "mapa
conceptual e operacional, que apoia a transformacéo de ideias de novos produtos
em projetos adequados ao lancamento no mercado, ou seja, consiste num plano
para gerir o processo de desenvolvimento DNP para melhorar a sua eficacia e

eficiéncia" (Cooper, 2011, pag. 124).

No processo de desenvolvimento de novos produtos, existem Varios sistemas
desenhados por diferentes autores. Estes sistemas facilitam o objetivo primario do
DNP: fazer os projetos certos de forma certa (Kinnunen et al., 2011). Destacam-se

dois modelos, desenvolvidos por autores referéncia na area.

Kotler e Keller (2016) defendem que o processo de DNP deve ser distribuido por 7
fases: Geracao de ideias; Selecdo de ideias; Desenvolvimento e teste de conceito;

Estratégia de Marketing; Analise de negdcio; Teste de mercado e Comercializacao.

Robert Cooper desenvolve o sistema Stage-Gate (Sistema de Portas), um modelo
operacional e conceptual capaz de levar um produto da ideia ao langcamento,
aplicando metodologias de gestédo de processos a inovacéo (Cooper, 1983).

Importa destacar que o Stage-Gate evoluiu ao longo de mais de duas décadas,
tornando-se mais flexivel fruto do aumento progressivo da dindmica dos mercados

e da competicdo a escala global.
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A Figura 1 ilustra a ultima verséo deste modelo desenvolvido por Cooper (2019).

M b A A

Descoberta: | Etapa 1: Etapa 2:

D : ! - | Etapa 3: Etapa 4: Etapa 5:
Geragdode ! Scoping Construgdo | pesenvolvimento | Testageme | Langamento
ideias 3 doCasode | ! validacio ‘
: Negdcio ‘

! : | : : :

: i i : : :

i ! ] H 1 \

| ! | ' ' :

: 1 | i i :

| ! ! ! ! |
Ausc_ult?t;in de 22 Auscultagiio Avancar ;?ara o Avancar para a Avangar para o Revisdo pos-
ideias Desenvolvimento testagem langamento langamento

Figura 1 - Vis@o Geral do modelo Stage-Gate

Fonte: adaptado de Cooper (2019)

O modelo que aqui se apresenta, é composto por multiplas etapas com atividades
e “portas” de decisao. As etapas sao onde efetivamente o trabalho é desenvolvido,
e as portas sao checkpoints onde é efetuado um controlo de qualidade. Cada etapa
aproxima o produto da sua versao final, sendo as etapas progressivamente mais
dispendiosas, tornando o modelo comportavel ao nivel do risco/recompensa
(Cooper, 2019).

Como podemos verificar, através da andalise da Figura 1, o sistema é composto
pelas seguintes etapas e portas, ordenadas por ordem de execuc¢éo (Cooper,
2019):

1. Descoberta: Geracao de Ideias
Porta 1 — Auscultacéo inicial;

2. Etapa 1 — Scoping
Porta 2 — Segunda auscultacéo;

3. Etapa 2 — Construcéo do caso de negocio
Porta 3 — Decisdo sobre o caso de negdcio;

4. Etapa 3 — Desenvolvimento
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Porta 4 — Revisdo pos-desenvolvimento;
5. Etapa 4 — Testagem e Validacéo

Porta 5 — Decisao Pré-Comercializagao;
6. Etapa 5 — Lancamento

Revisdo Pos-Implementacao.

Segundo Schmidt et al. (2009), quase todas as organizacdes que desenvolvem
novos produtos utilizam uma variante do Stage-Gate. Para além de ser o mais

reputado, € o sistema que analisa em maior profundidade o processo de DNP.

Os seguintes subcapitulos centram-se na analise as etapas do sistema para o DNP,
originalmente conceptualizado por Cooper (1983) e que serve de base para varios

modelos posteriormente desenvolvidos por diferentes autores.
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2.3.1. Descoberta: Geracéo de ideias

7

A geragdo de ideias é o processo basilar para o desenvolvimento de novos
produtos. Esta fase diz respeito ao nascimento, desenvolvimento e maturacao de
uma ideia concreta (Bhuiyan, 2011). Durante a Geracao de ideias, sdo concebidas

ideias compativeis com 0s objetivos estratégicos da organizacao.

O proposito desta etapa € produzir um vasto numero de ideias que potenciem
conceitos de produto, a revisdo dos conceitos de produto j& produzidos, e a
determinacdo das melhores opg¢des a considerar nas etapas posteriores (Kahn,
2011). As ideias geradas deverdo ndo sO ser numerosas como devem ter
qualidade, pois se as ideias geradas forem mediocres, a probabilidade de o produto

ter sucesso no mercado é baixa (Preis & Webber-Youngman, 2017).

A investigacdo aponta que a probabilidade de a ideia se traduzir no DNP é de cerca
de 15% (Page, 1993). O mesmo autor refere que esta etapa tem um tempo de

desenvolvimento médio de trés meses e meio.

Apesar de ser um processo criativo, a Geragédo de ideias pode suportar-se em
métodos orientadores do pensamento para produzir ideias adequadas e com
qualidade. A ideacao ocorre a partir de varias fontes na organizacao e de diversos
fatores externos. Pode ser influenciada pelo impacto da inovacao tecnolbgica/de
produto interna ou pela presséo externa, que os mercados naturalmente exercem
para a inovacao (Preis & Webber-Youngman, 2017). Cooper (2011) identifica trés
meétodos para a Geracado de ideias, ordenados por ordem de eficacia: métodos de

voz do cliente, métodos estratégicos e inovacao aberta.

e Métodos de voz do cliente

Elencam-se os métodos de voz do cliente, por ordem de eficacia: etnografia; visitas
das equipas aos clientes; focus groups (realizados ao cliente); analise ao utilizador
principal; design concebido pelo utilizador ou cliente; brainstorming do cliente;
conselho consultivo de clientes e auscultagdo de comunidades de entusiastas
(Cooper, 2011).
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A etnografia € um termo usado em Marketing, adotado da antropologia cultural, que
envolve a observagao dos clientes e dos seus comportamentos em relacdo aos
produtos. E particularmente eficaz em gerar ideias em contexto B2B (Cooper &
Edgett, 2008).

As visitas das equipas aos clientes consistem em entrevistas aprofundadas para
descobrir problemas, necessidades e desejos do utilizador. Ja os focus groups séo
entrevistas envolvendo participantes com caracteristicas similares. No método de
voz do cliente, os participantes sdo os clientes ou utilizadores da marca, que
identificam necessidades, problemas, desejos e sugerem novos produtos. Este

meétodo € particularmente eficiente em custos e tempo (Cooper, 2011).

e Meétodos estratégicos

Os métodos estratégicos suportam-se na observacdo e analise holistica da
empresa, que auxilia, simultaneamente, a geracao de ideias de novos produtos e a
formulacdo da estratégia de inovacéo da empresa (Cooper, 2011). Cooper, (2011),

enumera 5 diretrizes que integram esta metodologia.

Em primeiro lugar, defende-se a observagédo de tendéncias de mercado que
poderdo sinalizar um mercado emergente ou uma oportunidade importante de

desenvolvimento de novo produto (Cooper, 2011; Kahn, 2011).

Em segundo lugar, apoia-se na avaliacdo das competéncias nucleares do negdcio,
com a realizacdo de um diagnostico das suas competéncias, que podem ser a base

para a geracao de ideias, com qualidade, adaptadas a realidade do negdcio.

Um terceiro ponto importante, fundamenta-se na visdo periférica como fonte de
ideias, consiste na analise das tendéncias emergentes do ambiente externo,

antecipando-as, para geracao de ideias originais disruptivas.

Finalmente, a projecdo de cenarios futuros e a analise competitiva, métodos

qualitativos de analise do ambiente externo, podem gerar também novas ideias.
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e Inovacgdao aberta

A inovacao aberta € caracterizada pela reciprocidade e pelo nao sigilo na partilha
de informacéo relativa ao 1&D, nas seguintes situacdes: (1) no contacto com
fornecedores e/ou parceiros que poderdo deter informacdo além do raio de
especializacdo da organizagdo; (2) no acesso a comunidade técnica e cientifica; (3)
na auscultacdo de StartUps e pequenos negdcios; (4) pelo desenhos de produtos
externos — envolvendo a comunidade para submeter ndo s6 ideias de produtos,
como também o seu design; (5) com a submisséo externa de ideias — atraves de
plataformas de ideias abertas a todo o publico e (6) através de concursos externos
de ideias (Cooper, 2011).

e Outros métodos de geracdo de ideias

Cooper (2011) destaca ainda outros métodos de ideacdo: mapeamento de patentes
e auscultacdo de ideias internamente. Este ultimo, bastante comum, é realizado
através de acbes como criacdo de sistemas de submisséo de ideias, organizacao
de concursos de producao de ideias e desenvolvimento de feiras de inovacao

internas.

No final da etapa de Geracdo de ideias, é realizada uma filtragem, seguindo
critérios estratégicos, de mercado e técnicos (Cooper, 2011). Sado selecionadas
apenas as ideias que oferecem maior potencial, e serdo estas que serdo
transportas para a fase seguinte do processo. As restantes serdo abandonadas,
recicladas ou iteradas (Cooper, 1983; 1990).

2.3.2. Etapa 1: Scoping

Também conhecida como Delimitacdo do ambito, esta etapa tem como objetivo
perceber a viabilidade técnica e comercial do projeto (Cooper, 1983), minimizando
0 tempo e o0s custos. Inicia-se com uma avaliacdo técnica com o propésito de
perceber a exequibilidade ao nivel do desenvolvimento e da produ¢éo, mensurando
possiveis custos e tempos de execucao (Cooper, 1983; 1990; 2011). Devem
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considerar-se ainda, na etapa, as rotas de operacdo e desenvolvimento e as
barreiras ao nivel legal e da regulamentacao (Cooper, 1983; 1990; 2011). Assim, a
ideia deve ser exposta a equipa técnica, de engenharia e I&D para validagéo
(Cooper, 1983).

Simultaneamente, é efetuada uma avaliacdo comercial para verificar a viabilidade
econdmica, identificar possiveis segmentos e investigar a potencial dimensao de
mercado (Cooper, 1983; 1990). No final desta etapa € realizada uma nova filtragem
de ideias, aplicando os critérios estratégicos de mercado e a metodologia técnica
ja mencionados. Avalia-se ainda a reac¢do do cliente e da forca de vendas ao

conceito do novo produto (Cooper, 1990).

De acordo com Cooper (1990), o Scoping €, apesar dos seus claros beneficios, a
atividade que é executada com mais deficiéncia pelos gestores.

2.3.3. Etapa 2: Construcéo do Caso de Negd6cio

A construcdo de um caso de negdcio consiste em apoiar a Direcdo na decisao
racional, quanto ao verdadeiro valor de neg6cio e do potencial investimento
(Kinnunen et al., 2011).

Nesta etapa, é realizada uma investigacao aprofundada da viabilidade do produto,
ao nivel do mercado e da exequibilidade técnica, que inclui, pela primeira vez, uma
andlise dos aspetos financeiros. As trés areas fundamentais onde a Construcao do
Caso de Negocio se debruca, sédo a avaliagcdo de mercado, avaliagdo técnica e a

analise financeira (Cooper, 2011):

Na avaliacdo de mercado séo identificadas as necessidades do cliente, beneficios
do produto, janelas de oportunidades, mercado alvo, dimenséo total do mercado,
crescimento do mercado, intensidade e amplitude da concorréncia (Kinnunen et al.,
2011). Na avaliacdo técnica é identificada a complexidade técnica e incerteza
técnica, a disponibilidade de recursos, sinergias técnicas, a estimativa de tempo de
trabalho necessario (Cooper, 2011; Kinnunen et al., 2011) e questdes relacionadas

com propriedade intelectual (Cooper, 2011). Finalmente, na analise financeira, é
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calculada a estimativa de preco e vendas: vendas diretas, vendas adicionais e o
impacto sobre as vendas. Também é realizada uma estimativa de custos de
desenvolvimento, de producao, de ciclo de vida, de retorno, demonstracédo dos
fluxos de caixa (Cooper, 2011; Kinnunen et al., 2011), e andlise de sensibilidade
(Cooper, 2011).

No final da Construcdo do Caso de Negocio, procede-se a revalidacao do projeto,
em face da analise dos referidos fatores. Esta nova validacdo reunira condigfes
para uma analise quantitativa de critérios de desempenho (Bhuiyan, 2011; Cooper
2011). Cooper (2011) defende uma avaliacgdo numa escala de um a dez dos
principais elementos recolhidos, designada por Pontuacéo de Atratividade Projeto.
O autor propde, para passar a etapa seguinte, que os projetos devem atingir uma
pontuacao minima de 60%.

2.3.4. Etapa 3: Desenvolvimento

Na fase de desenvolvimento, a empresa foca todos os recursos e atividades
capazes de transformar o conceito num produto comercial. Nesta fase, o propésito
€ levar o produto ao mercado no prazo previsto, dentro do orcamento estipulado e
com as especificacdes desenhadas (Bhuiyan, 2011). Para conseguir alcancar tal
objetivo, a equipa responsavel desenvolve uma ou mais versdes fisicas do conceito
do produto e itera com o cliente, até alcancar uma versao que seja satisfatoria, para
producado (Dutra et al., 2014). A atividade mais evidente nesta etapa é, portanto, o

desenvolvimento do protétipo (Cooper, 2011).

A etapa de desenvolvimento absorve um terco do tempo investido, e 40% das
despesas atribuidas ao processo de DNP (Cooper, 1999). Apesar de ser das fases
mais determinantes do sucesso do DNP, 90% das empresas executam priorizacao
do projeto com falta de eficacia, investindo em demasiados projetos em simultaneo

ou em portefdlios de produto desequilibrados (Cooper, 2011).

Paralelamente ao desenvolvimento técnico, realizam-se testes aprofundados de

Marketing e de operacdes (Cooper, 1999).
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A semelhanca das etapas anteriores, no final, efetua-se o controlo da qualidade do
produto (Cooper, 1983) e mede-se novamente a atratividade de mercado, do
produto e do projeto (Cooper, 1990). Nesta fase existe um controlo mais estrito da

vertente financeira, com base na nova informacao adquirida (Cooper, 1990).

2.3.5. Etapa 4: Testagem e Validacéao

O proposito da testagem € a aprovacdo do design do produto e das suas
especificacoes (Cooper, 1983; 1990), do processo de producgdo, da aceitacdo do
cliente, da vertente econdmica do projeto (Cooper, 1990), e de Marketing (Cooper,
2011).

Nesta fase, o produto tera de ser comprovadamente satisfatério para gerar intencéo
de compra e garantir maior seguranca no seu lancamento, antes de serem
assumidas despesas significativas na introducédo do produto no mercado (Dutra et
al., 2014). Esta etapa decorre, nas empresas, ao longo de aproximadamente seis

meses, em média (Page, 1993).

E ainda realcada, nesta etapa, a testagem de todos os elementos do Marketing mix

(Cooper, 1983) e, no final, é realizada nova verificacédo e projecdes financeiras.

A avaliacdo da projecdo financeira, entre outros parametros, sao critérios
pontuados que serdo decisivos para 0 projeto passar para a fase seguinte, 0

Langcamento.

2.3.6. Etapa 5: Lancamento e Revisdo pés-Lancamento

A etapa de Lancamento consiste na introducdo do produto no mercado para venda
inicial (PDMA, 2020), assim como a implementacdo do plano de operacdes e 0
Plano de Marketing, apostando em ferramentas de comunicacao de mercado para
desenvolver a consciencializagcado do produto (Kotler & Keller, 2016). A etapa do
Lancamento decorre, em média, ao longo de seis meses (Page, 1993) e, de acordo
com Kotler e Keller (2016), é a etapa mais dispendiosa no processo de DNP.
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A execucao correta das etapas anteriores no processo, garante que a etapa do
Lancamento seja feita de forma objetiva, com base num plano de agdo bem
desenhado (Cooper, 1983). O momento certo para o langamento é preponderante

no desempenho do produto.

A Revisdo pés-lancamento mede, em espacos cronolégicos especificos, com
recurso a avaliacdo comparativa, 0 quao preciso e calibrado foi o langcamento do
produto (Cooper, 1983). Com base no resultado do benchmarking, poderéo ser
tomadas medidas corretivas. Esta subetapa permite melhorar a qualidade n&do s6
do projeto lancado, como de outros futuros, através de extrapolacdo de
conhecimento para outros projetos (Cooper, 1990). Preis e Webber-Youngman
(2017) sustentam que a monotorizacao e avaliacdo do projeto ndo s6 maximizam
a sua taxa de sucesso, através de medidas corretivas, como facilitam a adocéo de
uma politica de melhoria continua, que prepara melhor a organizacdo para o

processo de DNP.

Tzokas et al. (2004) propdem revisdes pos-lancamento em dois momentos: uma a
curto prazo, passado 25% do tempo do ciclo de vida estimado do produto, e outra
a longo prazo, apos 75% do ciclo de vida do produto. Quando a mensuracao do
ciclo de vida do produto € inatingivel, a avaliacdo deve ocorrer, em alternativa, com
base em periodos de meses especificos transitados (Preis & Webber-Youngman,
2017). A revisdo pos-lancamento marca o fim do projeto e a equipa € dissolvida

(Cooper, 1990) e absorvida pela estrutura organizacional.

Nesta fase do DNP, o Plano de Marketing merece uma especial atencdo. O ponto
que se segue tem como objetivo apresentar, de forma breve, a estrutura de um

Plano de Marketing.

2.3.6.1. O Plano de Marketing

O Plano de Marketing permite, as empresas, desenvolver e criar estratégias para a
alavancar os seus recursos e manter ou ganhar vantagem competitiva (Morgan,

2012). E um “documento escrito que sumariza o que o marketeer aprendeu sobre
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o mercado e indica como a empresa planeia alcancar os seus objetivos de
Marketing” (Gilligan & Wilson, 2003). Wood delineia o processo de planeamento de
Marketing da seguinte forma:

O planeamento de Marketing € o processo estruturado de determinar como fornecer valor
aos clientes, a organizagdo, e as principais partes interessadas, através de uma
investigacao e andlise da situagao atual, incluindo mercados e clientes; desenvolvendo e
documentando os objetivos, estratégias e programas de Marketing; e implementando,
avaliando, e controlando as atividades de Marketing para alcancar os objetivos. (Wood,
2012, pag. 4)
De forma a alcancar, com sucesso, 0s objetivos a que o Plano de Marketing se
propde, o documento deve apoiar-se nas seguintes funcdées (Cohen, 1991): atuar
como um mapa, partindo de uma analise a situacdo e descrever como alcangar 0s
objetivos; suportar o controlo e monitorizar a gestdo da implementacdo da
estratégia, desenvolver flexibilidade para adaptacdo a novas situacdes; alocar 0os
recursos, incluindo recursos financeiros e humanos, aos respetivos destinos; servir
de sistema para estimular o pensamento e otimizar a gestao dos recursos, alcancar
formas de gerar vantagem competitiva e entender as causas dos problemas ligados
a organizacao, e servir como ferramenta para os colmatar e criar oportunidades.
Os proximos subcapitulos, dedicam-se a exploracao de varios aspetos que devem
constar de um Plano de Marketing: (1) Andlise da situacéo, (2) Obijetivos, (3)

Estratégias, (4) Marketing Mix, (5) Orcamento e (6) Controlo e atualizacéo.

e Andlise da Situacao

Para analise da situacao é realizado um breve estudo do panorama em que se
engquadra a empresa. Inicia-se com uma visao global do mercado (Puiu et al., 2009)
que vai permitir, a organizacdo, compreender as movimentacdes da concorréncia,
as necessidades e habitos do cliente, as tendéncias do mercado e a posi¢ao atual

da empresa (Morgan, 2012).

Segue-se um diagnostico as forgcas macro, sob auxilio de uma analise PESTEL,

gue explora os principais fatores que influenciam a empresa ao nivel externo:

Politicos, Economicos, Sociais, Tecnologicos, Ecoldgicos e Legais (Armstrong &

Taylor, 2014). A informacao recolhida pelo estudo é condensada numa analise
22



SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), que ird apoiar a
formulacdo dos objetivos, usando as forcas da organizacdo, para explorar as
oportunidades existentes, e mitigar as lacunas ao nivel dos recursos (Wheelen et
al., 2011).

e Objetivos

Com base na identificacdo das melhores oportunidades reconhecidas na analise
da situacdo, a organizacdo estabelece objetivos e metas SMART (Specific,
Mensurable, Assignable, Realistic, Time-related) (Doran, 1981) ou seja, 0s
objetivos tém que alcancar uma area especifica a melhorar e detalhar quem os vai
concretizar. Devem ainda indicar quais sdo o0s resultados realisticamente
alcancaveis, tendo em conta os recursos disponiveis e defini-los em termos

temporais.

e Estratégias

Através da definicdo das estratégias é estabelecido como os objetivos serédo
alcancados. No caso das empresas, existe uma concecdo de estratégias
corporativas, segmentacdo, targeting e posicionamento. A andlise é
progressivamente afunilada, transitando de uma investigacdo dos mercados ao

perfil individual do cliente.

Ao nivel das estratégias corporativas, existem varias ferramentas que auxiliam a
organizacdo a compreender as formas de empregar 0s seus recursos de modo
otimizado. Estando definida a estratégia, tradicionalmente, € realizada a
segmentacao de mercado e definido o mercado alvo. A segmentacéo consiste em
“dividir o mercado em grupos distintos de compradores com diferentes
necessidades, caracteristicas, ou comportamentos, e que podem requerer
diferentes estratégias e taticas de Marketing” (Kotler & Armstrong, 2018, pag. 188),
para uma melhor oportunidade na obtencédo de volumes elevados de lucro e

aumento da quota de mercado (Brooksbank, 1999). Dentro do segmento definido,
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identifica-se 0 mercado alvo, avalia-se a atratividade e as vantagens competitivas
em cada segmento de mercado, e faz-se a selecdo de um ou mais segmentos a
servir (Kotler & Amstrong, 2018; Silva et al., 2018).

Por fim, determina-se o posicionamento da empresa, que € “o lugar que o produto
ocupa na mente do consumidor relativamente aos produtos concorrentes”, ou seja,
“a forma como o produto é definido pelo consumidor nos seus atributos mais
importantes” (Kotler & Armstrong, 2018, pag. 204). O posicionamento deve ser
definido de acordo com a imagem que a empresa deseja transmitir aos seus
clientes (Hassan & Craft, 2005), deve conseguir implementar o posicionamento

desejado, e ndo deixar que o mercado o defina por ela.

e Marketing mix

As taticas de Marketing, conhecidas como Marketing mix, sdo um conjunto de
variaveis (Produto, Preco, Comunica¢do e Distribuicdo), que geram vantagem
competitiva a empresa, quando utilizadas para influenciar o mercado. Cada variavel
tem elementos que sdo analisados de forma a compreender a eficicia na estratégia

e no desempenho da empresa (Wheelen et al., 2011).

O Marketing mix concilia estas ferramentas de Marketing para satisfazer as
necessidades do cliente, melhorar os resultados e a relacdo com o cliente. Estas
ferramentas devem ser integradas na estratégia de Marketing da empresa de forma
a criarem valor para os clientes. Analisam-se de seguida as quatro variaveis que

tradicionalmente compde o Marketing-mix.

Produto

E tudo o que é oferecido ao mercado para ateng&o, aquisi¢do, USo ou consumo que
podera satisfazer uma necessidade ou um desejo (Kotler & Armstrong, 2018). Os
mesmos autores defendem que, em termos amplos, abrange objetos fisicos,
servigos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias, ou um conjunto destes atributos
(Kotler & Armstrong, 2018).
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De acordo com Hutt e Speh (2012), o produto é tradicionalmente visto como o
resultado do processo de producdo, que lhe faculta os atributos responséveis por
satisfazer as necessidades de mercado. No entanto, o produto, no sentido mais
amplo, é o resultado dos outros elementos intangiveis, como a qualidade
percecionada e a marca, elementos que em conjunto procuram satisfazer as

expetativas do consumidor.

Para entregar produtos com sucesso no mercado deve-se alcancar capacidade
para produzir objetos (ou servigcos), ter rotinas organizacionais bem desenvolvidas,
um desempenho superior dos produtos no mercado face aos existentes, e um
elevado foco nas necessidades dos clientes em varios mercados-alvo (Morgan,
2012).

Preco

O preco é a “soma de todo o valor que os clientes aplicaram para ganhar os
beneficios de possuir ou usar um produto ou servigo” (Kotler & Armstrong, 2018,
pag. 284). E uma componente essencial para atrair novos clientes e definir-lhes o
valor percebido da oferta (Morgan, 2012). E crucial definir uma estratégia sélida de
preco para o sucesso de qualquer produto. O preco influencia o lucro, a imagem de

marca, o volume de vendas e a quota de mercado (Umashankar et al., 2017).

A politica de precos pode incluir descontos ou ofertas, para influenciar
positivamente a lucratividade (Booms & Bitner, 1981). Usualmente, a estratégia de
preco € influenciada por trés fatores: custos associados ao processo produtivo e

distribuicdo, precos dos concorrentes e valor percecionado para o consumidor.

Comunicacao

A comunicacdo € uma ferramenta fundamental para as empresas, em particular
guando esta associada as necessidades do cliente, e & entrega de valor (Morgan,
2012). Os efeitos da comunicacdo moldam a imagem da organizacdo na mente

dos atuais e potenciais clientes (Kim & Lee, 2020).
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Estas atividades de comunicacdo séo traduzidas num mix composto por
publicidade, promocéo de vendas, marketing direto e de base de dados, vendas
pessoais, experiéncias e eventos, relagdes publicas, marketing online, de redes
sociais, telemovel, etc. (Kotler & Keller, 2016). A composicdo do mix de
comunicacdo é influenciada por um conjunto de fatores, nomeadamente, 0s
recursos da organizacao, os seus objetivos, as caracteristicas do publico-alvo, os
atributos do produto e o custo e disponibilidade das ferramentas de comunicacao
(Kim & Lee, 2020).

Tendo em conta a diversidade de meios comunicacionais que existem atualmente,
reforca-se a importancia de entregar uma mensagem coerente e consistente com
a imagem de marca (Kotler & Keller, 2016). Este processo é facilitado pelo
desenvolvimento de Comunicacgao Integrada de Marketing, pela empresa, e traduz-
se num esforco por unir o output das diferentes mensagens dos varios canais, a fim

de chegar ao consumidor de forma consolidada (Kotler & Keller, 2016).

Distribuicao

Segundo Lindon et al. (2009), a Distribuicdo (Place), pressupfe a entrega dos
produtos em determinado lugar, no momento preciso, em quantidade suficiente,
com as caracteristicas necessarias e com 0s servigcos necessarios a sua venda.
Para Arif e Balo (2017), a Distribuicdo esta associada a localizagdo onde os
produtos sdo adquiridos, servicos entregues e refere-se ainda a outros elementos
da cadeia de distribuicdo, como grossistas, retalhistas, fornecedores ou internet.
Arif e Balo (2017) defendem ainda que, a fim de satisfazer as preferéncias dos
consumidores na forma de realizar o negdcio, a distribuicao de bens tornou-se cada

vez mais diversificada, expandindo-se em multiplos canais.

No marketing tradicional, a distribui¢éo liga o processo de producdo ao consumo,
tipicamente em lojas (Umashankar et al., 2017). Ainda assim, a digitalizagéo
transformou acentuadamente a distribuicdo, que se repercutiu numa reducdo
significativa de custos (Hutt & Speh, 2012).
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e Orcamento

A elaboracdo de um Plano de Marketing envolve custos para a organizacao, pelo
gue é importante descrever, de forma detalhada, os meios necessarios para cada
acao do Plano de Marketing (Kotler & Keller, 2016). O orcamento deve conter 0s
custos estimados de implementacao do plano, tais como custos com publicidade,
pessoal de vendas, desenvolvimento de canais de distribuicdo e pesquisa de
mercado (Kotler & Keller, 2016).

e Controlo e Atualizacéo

O controlo de Marketing serve para avaliar os efeitos das atividades e programas

de Marketing e implementar os ajustes necessarios (Kotler & Keller, 2016).
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PARTE Il - METODOLOGIA
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Metodologia

Para o desenvolvimento do presente Trabalho de Projeto, foram utilizadas diversas

fontes de informacao, primarias e secundarias.

A Parte Il, Revisé@o da Literatura, € elaborada exclusivamente através da consulta
de informacé&o primaria obtida em dissertacdes, livros e artigos cientificos na area

da Inovacéo e do Marketing.

A Parte 1V, Caso de Estudo: COFICAB, é desenvolvida com recurso a analise de
documentacéo interna da empresa e com base nos conhecimentos adquiridos, em

formacdes e no ambito da atividade profissional na empresa do autor deste projeto.

A Parte V, Projeto de Desenvolvimento de um Novo Produto, é constituido por duas
seccles: a proposta para um novo processo de DNP e o Plano de Marketing para
0 novo produto. Estas secgdes requerem abordagens metodoldgicas diferentes. A
proposta para o Processo de DNP, é sedimentada em documentacdo do
procedimento interno de DNP do Grupo, em informag&o adquirida das equipas da
I&D+1 e Vendas no ambito de entrevistas formais. As entrevistas, cujo guido é
apresentado no Anexo lll, sdo direcionadas a colaboradores chave do 1&D+I,
designadamente ao diretor do Centro de Exceléncia em Portugal e ao lider de
projeto do produto, do caso de estudo. O Plano de Marketing para o novo produto,
€ desenvolvido com base na revisao da literatura do Plano de Marketing, recorrendo
ainda a fontes de internet nomeadamente, amostras de estudos de mercado,

websites da indUstria automoével e da concorréncia.

A metodologia empregue, centra-se, portanto, na recolha de informacgao
predominantemente qualitativa, de dados narrativos. A informacéo quantitativa,
guase exclusivamente secundaria, é obtida em documentacgdo interna e em sites

web.
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PARTE IV - CASO DE ESTUDO: COFICAB
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4.1. Grupo COFICAB

O Grupo COFICAB é lider mundial na producao e venda de fios e cabos elétricos
para o setor automével, estando também inserido no setor das telecomunicacdes
e energia. A COFICAB € uma subsidiaria do Grupo Elloumi, o maior grupo industrial
da Tunisia, que detém também empresas na industria agricola, producéo alimentar,
utensilios de cozinha, telecomunicacdes, instalacdo de redes elétricas e no setor
imobiliario. O grupo foi fundado em 1946, por Mohamed Taoufik Elloumi, pai do
atual CEO, Hichem Elloumi.

A primeira unidade industrial da COFICAB foi criada em 1992, na Tunisia. Em 1993,
o Grupo aposta na primeira internacionalizacao, criando uma delegacéo na cidade
da Guarda, em Portugal. A expanséo foi progressiva, e atualmente a COFICAB é
considerada uma empresa global, presente em cinco continentes, possuindo um
total de catorze fabricas em todo o mundo. O processo de expansdo é exposto na

figura cronoldgica que se segue (Figura 2):

l Y l Y
2001 2009 2014 2018
. . COFICAB Durango, Mexico
COFICABT: A COFICAB Medjez El Bab, ’ N
Momaczgler Tu:isijgz ? COFICAB Kavadarci, Macedonia (ADC) CO”C”‘? De”g‘t*&m'c"f'fga"' UsA
R&D Center Guarda, Portugal (Sales and RED Office)
COFICAB Shanghai, China (ADC)
2019
1992 1993 2005 2010 2015 GOFe cod
COFICAB Juarez, Mexico
COFICAB Tunis, COFICAB Guarda, COFICAB Nuramberg, COFICAB Tangier, COFICAB Leon, Mexico COFICAB Guarda 2, Portugal
Tunisia Portugal Deutschland Morocco (ADC) COFICAB Tianjin, China COFICAB Tunis 2, Tunisia
(Sales and R&D Office) R&D Center - Durango, Mexico
2020
2006 2013 2016
COFICAB San Pedro Sula,
COFICAB Arad, Romania COFICAB Kenitra, Morocco COFICAB Belgrade, Serbia Honduras
COFICAB Sousse, Tunisia (ADC) COFICAB Ploiesti, Romania COFICAB San Pedro Sula, Honduras
COFICAB El Paso, Texas, USA (ADC)
(Sales Office) 2021
\— : : :E' Cad
COFICAB Tianjin 2, China
THE THE THE THE THE THE
BEGINNING INTERNATIONALIZATION EXPANSION CONSOLIDATION GLOBALIZATION OLUTION

Figura 2 - Marcos da expansao do Grupo COFICAB

Fonte: adaptado de COFICAB
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Tendo por objetivo minimizar os custos logisticos e 0s prazos de entrega, os fatores
decisivos na sele¢céao das novas localizacdes tém sido os custos da mao de obra e
a proximidade com o cliente. A existéncia da Delphi, empresa de cablagens cliente
da COFICAB, na cidade da Guarda, foi o catalisador para a implementacdo da
primeira fabrica da COFICAB, em Portugal. Numa fase inicial, a COFICAB dependia
quase exclusivamente da Delphi, empresa com a qual chegou a partilhar

instalacdes. Nos dias de hoje, a empresa Delphi ja ndo existe.

Para além das unidades fabris, o Grupo detém, atualmente, trés centros de
investigacdo e desenvolvimento que geram uma vantagem competitiva em relacéo
a concorréncia. Estes centros tém como objetivo desenvolver novos produtos para
futura aplicagéo na industria automoével. Destaca-se o facto de a empresa privilegiar
produtos que tenham vantagens técnicas, econdmicas ou ecoldgicas, em relacao

ao uso corrente.

O Grupo tem como missao “criar cabos para as tecnologias automoveis do futuro,
oferecendo ao mesmo tempo solucdes inovadoras e competitivas aos seus
clientes”. Além do mais, ser um empregador de elei¢éo e parceiro de confianca para
todas as partes interessadas.” (COFICAB, 2022). Estabelece como valores

organizacionais o trabalho de equipa, 0 compromisso, a ética e a paixao.

No que concerne a visdo, o Grupo adota como perspetiva, ser a melhor empresa
de cabos e fios para automdveis e exceder as expectativas dos seus clientes,
concentrando-se no crescimento sustentavel. Essa visdo é alcancada pelo Grupo
através do esforco que o tem mantido na vanguarda da tecnologia e pela partilha

dos seus valores e sucessos (COFICAB, 2022).

O Grupo COFICAB, apesar de se integrar no setor das cablagens, esta
estreitamente dependente da industria automoével, que funciona a uma escala
global e é constituida por varios agentes. Existem os fabricantes automoéveis,
também conhecidos como OEMs (Original Equipment Manufacturers), que estao
concentrados em cerca de duas dezenas de grupos. A montante na cadeia de
fornecimento estéo os designados Tier 1, empresas que transformam componentes

em produtos mais refinados, orientados para a industria automével sendo que as
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empresas que montam a cablagem inserem-se neste grupo. Os fornecedores dos
Tier 1s, os Tier 2, sdo empresas que produzem e comercializam componentes mais
simples, que ndo sdo desenhadas necessariamente para a industria automovel.
Empresas produtoras de fios e cabos, caso do grupo da COFICAB, enquadram-se

neste nivel.

Para produzir fios, € essencial a aquisicdo de matérias-primas como, plastico,
resina e cobre, pelo que, a producdo das empresas, depende da disponibilidade
destes produtos no mercado, da volatilidade dos precos e da pressdo dos

fornecedores.

A Figura 3 esquematiza a relacéo entre grupos na cadeia de valor da industria:

Fabricantes automoveis, as
conhecidas marcas de automoveis,
ue montam as diferentes pegas no
produto final vendido ao consumidor

OEMs (exemplos: BMW, Ford)
Composto pelas empresas que se \
especializam em produzir hardware
orientado para a industria
automdvel, como teares de
cablagens com terminais e FOI'HE(':EdOI'ES
conectores (exemplos: Yazaki, Lear) Tier 1
O seu propasito é fabricar e vender
/ componentes simples para os Tier 1,
como fio e cabos (exemplos:
Fornecedores COFICAB, Leoni)

Tier 2 \

Figura 3 - Cadeia de valor da IndUstria Automovel

Fonte: autoria propria

Os produtos sédo desenvolvidos pela COFICAB de acordo com os requisitos das
OEMs e dos clientes. Sao oferecidos a fornecedores de Tier 1, embora as OEMs
especificam, através de homologacbes, 0s critérios necessarios para o0
desenvolvimento dos cabos. Em alguns casos particulares, a COFICAB fornece

diretamente as OEMs, assumindo o papel de fornecedor Tier 1. Constata-se que,
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regra geral, as OEMs operam como influenciador de compra e os Tier 1s como

decisores.

4.1.1. Produtos

A COFICAB possui um portfélio diversificado de fios e cabos. Entre diferentes tipos

de condutores, isolamento, blindagem, etc., o nimero de referéncias € estimado

em milhares. A fim de desenvolver uma imagem consolidada, o Grupo concebeu

marcas para as principais gamas de produtos, através da criacdo de logétipos,

associacdo de cores especificas, e da elaboracdo de descritivos das marcas. A

Figura 4 apresenta os elementos identitarios das marcas das gamas de produto
concebidos pela COFICAB.

CABOS DE
PROPOSITO
GENERICO

e—@OFCharge
@OF Data

COF Sense

@OFSkinny

Cabos elétricos para circuitos
de poténcia e de sinal de
veiculos ligeiros e comerciais.

cabos de alta tenséo para
ELECTROMOBILIDADE.

Cabos de CARGA para
ELECTROMOBILIDADE, de
acordo com os plugins do
mercado.

COFFlex

COFHeat

CABOS
CUSTOMIZADOS

Cabos com isolamento EXTRA
FLEXIVEL, para aplicacdes de
baixa tenséo e alta tenséo.

Cabos que suportam
TEMPERATURAS ELEVADAS
para ir de encontro aos mais
altos requisitos de temperatura.

Cabos e fios CUSTOMIZADOS
para os pedidos especificos do
cliente.

Cabos de dados para
CONNETIVIDADE, para
serem utilizados em
aplicag6es multimédia.

CABOS PARA
APLICACOES
ESPECIFICAS

Cabos custgmizados conforme
a APLICACAO DESEJEADA

Cabos de sensor para
CONDUGAO AUTONOMA,
para serem usados em ADAS
(Advanced Driver-Assistance
Systems).

CAMIOES

Cabos elétricos
monocondutores e
multicondutores para
CAMIOES, de acordo com as
normas e desenhos dos
clientes.

Cabos miniaturizados
utilizando condutores de liga
de cobre, para REDUCAO DE
PESO E ESPACO

APLICACOES E
CABOS DE
ENERGIA

Cabos para cablagem interna
de aparelhos, painéis e
distribuicdo de energia.

Cabos com condutor de
aluminio e ligas de aluminio,
tipicamente utilizados para
REDUZIR O PESO nos
veiculos

Fonte: adaptado
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4.1.2. Clientes

A COFICAB ¢ lider na industria de fios e cabos para automéveis, com 19% de quota
de mercado. Mantém contacto com quase todos os players na industria, desde
OEMs a Tier 1s. De seguida serédo apresentados com maior detalhe alguns dos

clientes da COFICAB, organizados pelas diferentes categorias: OEMs e Tiers 1s.

A) OEMs

Na categoria das OEMSs, os grupos para as quais a COFICAB mais comercializa os
seus produtos, sao a Stellantis, a Daimler e a Volkswagen. A Stellantis € o nono
maior grupo da industria automovel, sediado na Holanda, detentor de marcas como
a Fiat e a Opel. Este grupo fatura 98,8 mil milhdes de délares anuais (Fert, 2021).
A Daimler € um fabricante de veiculos alem&o (terceiro maior do mundo), que fatura
175,9 mil milhdes de dolares (Fert, 2021), sendo o detentor da marca Mercedes-
Benz. Finalmente, a Volkswagen, fabricante lider mundial de veiculos, fatura
anualmente 251,1 mil milhées de ddlares (Fert, 2021). Os principais clientes OEMs
da COFICAB e respetivas marcas que constituem os grupos automéveis séo

exibidos no Anexo |.

B) Tier 1s

Na classe dos Tier 1s, as principais empresas clientes da COFICAB sé&o a APTIV,
a Leoni e a Yazaki. Os clientes COFICAB com que o Grupo mantém relacdes séo
exibidos no Anexo Il. De seguida apresenta-se com maior detalhe os trés principais

clientes desta categoria.

e APTIV

A APTIV é um grupo norte americano de componentes automoveis, fundado em
1994 como Automotive Components Group, renomeado em 1995 para Delphi
Automotive Systems. Em 2017 é transformado na atual APTIV, que fatura 13,066

mil milhdes de euros (MacroTrends, 2021). O Grupo possui dois segmentos de
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negocio (Aptiv, 2019): (1) Signal and Power solutions (solucdes de Sinal e Energia),
que fornece sistemas elétricos para veiculos, integrando cabos e cablagens,
centros elétricos e sistemas de ligagao, e (2) Advanced Safety and User Experience
(Seguranca Avancada e Experiéncia do Utilizador), que fornece software avancado
e sistemas de detecdo, plataformas de computacdo, sistemas de seguranca
avancados e conducdo automatizada, experiéncia do utilizador e infotainment,

assim como outros sistemas de controlo de veiculos.

e Leoni

A Leoni € uma produtora de fios, cabos e cablagens alemd, fundada em 1904. Atua
em diversos mercados, designadamente comunicacdes, saude, industria de
processos, transportes, energia e infraestrutura, automacdo de fabricas,

maquinaria e sensores, e marinha (LEONI, 2020).

A empresa destaca-se no setor automével pela producédo e desenvolvimento de
materiais e condutores inovadores, cabos de ethernet para automoveis, sistemas
de cablagens, cabos de baterias e solu¢cdes AT (alta tensdo), cabos de carga,
distribuidores de corrente e fibras éticas (LEONI, 2020). Ao nivel do volume de
negocios, a empresa fatura 4,1 mil milhdes de euros (Craft, 2021) e é considerada
0 terceiro maior player na Europa, Médio Oriente e Africa, com 45% do total das

vendas desse mercado (Craft, 2021).

e Yazaki

A Yazaki € uma empresa corporativa japonesa familiar, fundada em 1941 por
Sadami Yazaki. Opera globalmente e participa na industria automével desde o final
da década de quarenta. Atualmente produz e comercializa fio, cabos e realiza
montagem de cablagens para a industria automovel, faturando 1,609 mil milhdes
de dolares (YAZAKI, 2021). A empresa destaca-se pela Inovacdo, estando
referenciada na lista dos 100 maiores inovadores globais em 2021 (YAZAKI
Europe, 2021). Os principais produtos que a Yazaki desenvolve e comercializa séao
cablagens, barémetros, e carregadores de baterias.
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4.1.3. Concorréncia

Os principais concorrentes da COFICAB séo a APTIV, a Leoni e a Coroplast. Todos
0S concorrentes operam a uma escala mundial e posicionam-se, em simultaneo,
como concorrentes e clientes, uma vez que produzem fio e cabos com os mesmos
fins dos produtos da COFICAB, e realizam a montagem da cablagem. Encontrando-
se ja caracterizadas a APTIV e a Leoni, de seguida faz-se uma breve descricdo da

Coroplast.

e Coroplast

A Coroplast € um grupo aleméo, produtor de fio, cabos e fitas adesivas com um
volume de faturacdo anual de 589 milhdes de ddlares. Esta presente em treze
paises e possui mais de trinta escritérios em todo o mundo. Possui a subsidiaria

“WeWire”, dedicada a montagem das cablagens.

4.1.4. Comunicacéo

O departamento de Comunicacdo da COFICAB desenvolve vérias acdes internas

e externas, com o propésito de melhorar a notoriedade do Grupo.

Ao nivel da comunicacéo interna, o departamento utiliza o e-mail, Placards e TVs
colocadas no chéo de fabrica, nas cantinas e nas salas de exposicéo das fabricas.
Através destes meios o Grupo assegura a divulgacdo de newsletters (COF News,

Market News) e atribui ainda prémios para sugestdes de melhoria.

No que respeita a comunicacdo externa, o Grupo dispfe de varios meios para
realizar as suas ac¢les, designadamente websites da industria automaovel, LinkedIn,
eventos e revistas. A atividade em websites tem como propdsito fundamental a
insercéo de anuncios tipo banner. A plataforma LinkedIn € utilizada para realiza¢ao
de campanhas de promocao de produto e acdes de recrutamento. No que diz
respeito aos eventos, o departamento promove a organizacdo de TechDays e a
angariacdo de patrocinios. O departamento realiza ainda em revistas, acdes

publicitarias com andncios. Na comunicacdo externa desenvolve outras acoes,
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como design de flyers, preparacdo e design de apresentacdes, e preparacdo e

design de catélogos.

4.1.5. Recursos Humanos

A COFICAB é composta por uma equipa de colaboradores de diversas areas,
distribuidos pelas varias fabricas e escritorios. A equipa é constituida atualmente

por cerca de 5500 colaboradores em todo o mundo.

A estrutura do Grupo € dividida em funcdes, ao nivel corporativo (Figura 5, a azul),

e funcdes especificas comuns a cada fabrica (Figura 5, a amarelo).
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4.1.6. Faturacéo

O volume de vendas do Grupo é significativo e tem tendéncia crescente. O
Gréfico 1 exibe a evolucéo do volume de vendas, entre 2013 e 2020, em mil

milhdes de euros.
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Gréfico 1 — Evolucdo do volume de vendas anual do Grupo COFICAB

Fonte: autoria propria com base na informacao solicitada a COFICAB

Como podemos verificar a partir da andlise do Grafico 1 observa-se, nos ultimos
anos, um crescimento constante do volume de vendas. Esta evolucao deve-se a
expansao progressiva do Grupo para novos paises e a instalacdo de novas

fabricas.

4.1.7. Analise SWOT

A COFICAB, com quase trés décadas de existéncia, construiu ao longo do seu
desenvolvimento, uma posicao de competitividade reforcada no mercado,

alcancando um estatuto de lideranca, que trouxe vantagens e alguns desafios.
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Enquanto Grupo, a COFICAB possui uma estrutura organizacional complexa, que
serve de base para operar num conjunto alargado de paises e garante uma
presenca global e uma resposta as necessidades de todos os clientes. No entanto,
tal estrutura acarreta elevados custos e compreende uma cadeia de decisao rigida,
gue torna o processo de tomada de decisao, por vezes, ineficiente e moroso. Outro
dos pontos fracos, comparando a COFICAB com outras empresas do ramo, € que
0 Grupo néo realiza o processo de montagem da cablagem a jusante na cadeia de
valor, cingindo-se a producéo do fio, estando assim dependente de outros players

intermediarios, quase sempre concorrentes.

Ao nivel de vantagens competitivas, o Grupo destaca-se em duas vertentes. Em
primeiro lugar, através da aposta estratégica na inovacao refletida na criacdo dos
trés Centros de Exceléncia de I&D+l, que conferem a COFICAB um estatuto
pioneiro no desenvolvimento de novos produtos. Em segundo lugar, através de uma
politica de controlo de qualidade rigorosa, assegurada por equipamento adequado

e por uma equipa especializada, a empresa garante a fiabilidade dos seus produtos.

Na perspetiva da indastria, a COFICAB, especializada na producdo e
comercializacao de fio e cabos para a industria automaovel, tem uma estratégia que
gera elevada dependéncia deste setor, um fator de ameaca. A data, a industria
automoével tem boas perspetivas, esperando-se o0 crescimento do numero de
veiculos totais comercializados em 44% entre 2020 e 2030 (Virtual-Strategy
Magazine, 2021) muito gracas a emersdo do fenbmeno ECAD (Electromobility,

Connectivity, Autonomous Driving).

As principais ameagas associadas a industria, sdo a escassez e a inflagdo dos
precos das matérias-primas, causadas, em grande parte, pela pandemia de
COVID-19. Por um lado, a falta de silicio, borrachas, plasticos e metais,
condicionam a producéo e oferta de veiculos. Por outro, o cumprimento das normas
ambientais, que instituem o principio do poluidor pagador, cada vez mais exigentes
para a Industria, impdem as fabricas uma maior adaptacao das suas infraestruturas
e dos seus processos produtivos no cumprimento dos regulamentos, e geram

custos acrescidos.
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A Figura 6 sintetiza a informacéao referida em quatro quadrantes:
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Figura 6 - Analise SWOT Grupo COFICAB

Fonte: autoria propria
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4.2. COFICAB Portugal

A COFICAB Portugal, legalmente designada por “COFICAB Portugal — Companhia
de Fios e Cabos, limitada”, pertence ao Grupo COFICAB e é constituida por duas

fabricas, sediadas no concelho da Guarda:
e COF-PT, fundada em janeiro de 1993, em Vale de Estrela.

e COF-GR, estabelecida em janeiro de 2020, na Plataforma Logistica da

Guarda.

A decisdo da localizagdo surge como oportunidade de ir ao encontro das
necessidades dos clientes da Peninsula Ibérica, derivada da crescente relevancia

da industria de cablagens automdéveis nessa regido.

Importa realcar que as duas fabricas assumem estratégias de produto diferentes.
A COF-PT esta focada na producéo de toda a gama de produtos da COFICAB,
sendo ainda o motor da inovacdo e do desenvolvimento de novos produtos do
Grupo, através do Technical Center. E um projeto piloto, que serviu de modelo para
a criacdo de unidades fabris do Grupo em todo o0 mundo. A COF-GR assume uma
estratégia de produto mais orientada para novos mercados em expansdo. Esta
fabrica foca-se na producédo de fio e cabos para veiculos com elevada tecnologia,

como por exemplo, cabos de sensores e de dados.

Ao nivel da organizacédo interna, a estrutura da empresa € composta por varios
departamentos que estabelecem wuma relacdo hierarquica. A estrutura
organizacional é constituida pelo diretor de fabrica, pelo assistente da direcao, e
por dez departamentos, cada um com fun¢Bes especificas, frequentemente

interligadas, que garantem o bom desempenho organizacional.
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O organograma das relacfes hierarquicas de fabrica é evidenciado na Figura 7:
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Figura 7 - Estrutura organizacional das fabricas

Fonte: adaptado de COFICAB

Ao nivel dos recursos humanos, o nimero de colaboradores da COFICAB, em
Portugal, tem vindo a crescer significativamente (Grafico 2). 2019 foi o ano que
registou a maior subida, que se deveu sobretudo a contratacdes para a abertura da

fabrica “COF-GR”.
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Gréfico 2 - Evolucédo do nimero de colaboradores na COFICAB Portugal

Fonte: autoria propria com base na informacao solicitada a COFICAB

A COFICAB Portugal é um pilar importante da estrutura do Grupo, ja que varias das
funcdes organizacionais chave estdo, de momento, alocadas a colaboradores
desta unidade, nomeadamente o Chief Technology & Operations Officer, o
Corporate R&D Innovation Director, o Corporate Operations Director, o Corporate
Processes Techology Development & Innovation Director, o Corporate New

Projects Manager e o Corporate Logistics Systems Manager.

A COFICAB Portugal tem, como particularidade, ser a unidade do Grupo com maior
foco na inovacado, apesar de ter a menor cobertura geogréafica no mercado. Por
essa razao, a estratégia de direcdo desenhada para esta unidade, aposta no
desenvolvimento e producdo de fio e cabos de elevada tecnologia e valor

acrescentado.
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PARTE V - O PROJETO DE DESENVOLVIMENTO DE UM
NOVO PRODUTO
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5.1. Apresentacao do novo produto

O produto que se pretende lancar no mercado, e que sera analisado e desenvolvido
ao longo deste projeto, a solucdo hibrida, garante a conducdo de energia para o
motor elétrico de veiculos. Como tal, numa primeira fase, sera necessario realizar-
se uma analise que se devera centrar no mercado de VEs (Veiculos Elétricos). Este
mercado é atualmente composto por BEVs (Battery Electric Vehicles) e PHEVs
(Plug-in Hybrid Electric Vehicles).

A introduc&o do modelo Tesla Roadster em 2008, marcou o inicio da revolugéo dos
VEs. Desde entdo, assistiu-se a um crescimento anual galopante do volume de VEs
comercializados, atingindo-se cerca de 2,5 milhdes unidades vendidas em 2020
(Walton et al., 2020). Projeta-se que este valor ascenda aos 11,2 milhdes até 2025
e aos 31,1 milhdes até 2030 (Walton et al., 2020).

O crescimento de vendas dos BEVs, PHEVs e dos veiculos movidos a petroleo ICE
(Internal Combustion Engine) é ilustrado no Grafico 3.
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O Gréfico 3 descreve ainda o comportamento da quota de mercado dos VES no
periodo analisado, que se prevé atingir 32% do mercado total deste tipo de veiculos
em 2030. E possivel verificar também que, apesar da quebra de vendas global em
2020, derivada da pandemia de COVID-19, o comportamento das vendas de VEs

continua a ter um desempenho positivo.

5.2. Processo de DNP

A COFICAB possui um procedimento documentado de DNP intitulado Project
Frame Form. E um procedimento de DNP ajustado para a realidade industrial B2B
e adaptado para as particularidades da COFICAB e dos seus stakeholders. O
modelo assemelha-se ao Stage-Gate, ou seja, possui uma série de etapas que
constituem cinco fases principais (a geracao de ideias € excluida). No fim de cada
fase é realizada uma avaliacdo global pelo lider de projeto e/ou pela Direcéo, e é
nesse momento que se decide o avanco ou suspensao do projeto. Existem dois
tipos de projetos de DNP na COFICAB: (1) projetos de desenvolvimento e (2)
projetos de inovacgéo. Os projetos de desenvolvimento consistem na realizacdo de
melhorias em produtos ja desenvolvidos ou na adaptacao de produtos ja existentes
no mercado. Os projetos de inovacgao sao projetos disruptivos, com maiores tempos

de desenvolvimento, maiores custos e também maior incerteza.

O projeto que aqui se apresenta insere-se na segunda categoria. Teve inicio no
segundo trimestre de 2020 e tinha como data prevista para a sua conclusdo o

quatro trimestre de 2021.

As andlises que se seguem tém trés objetivos fundamentais: (1) tecer uma analise
aprofundada ao procedimento de DNP atualmente seguido pelo Grupo; (2)
descrever o processo de desenvolvimento da solucdo hibrida, destacando
propostas e contributos e (3) propor mudangas ou otimiza¢gdes ao modelo de DNP

atualmente seguido pelo Grupo, com base na revisao de literatura realizada.

Para auxiliar a elaboracéo dos subcapitulos que a seguir se apresentam, tal como

foi descrito no capitulo da metodologia, foram realizadas duas entrevistas, no
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Centro de Exceléncia da COF-PT, gravadas em formato MP3. Ambas seguiram o

mesmo guido apresentado no Anexo lll.

Uma das entrevistas, com duracdo aproximada de 1 hora, foi realizada no dia 5 de
novembro de 2021 ao diretor do Centro de Exceléncia em Portugal, Luis
Fernandes, conhecedor profundo da estrutura do Centro, do seu modo de operacgao
e do procedimento de DNP da COFICAB. A outra entrevista, ao Chefe de Projeto
dos cabos AT e de carga, Jodo Almeida, o responsavel pelo desenvolvimento do
projeto da solug&o hibrida, quem melhor pode providenciar informagéo do produto
e dos desafios concretos deste projeto, realizou-se no dia 9 de novembro de 2021,

e teve a duracao aproximada de 30 minutos.

5.2.1. Descoberta: Geracgéo de ideia
Atualmente existem na COFICAB trés fontes de ideias de novos produtos.

A primeira, conduzida por uma reflexao estratégica, resulta do acompanhamento e
seguimento das inovacdes técnicas que existem no mercado, e sdo embrionadas,
quase sempre, pela Direcdo da COFICAB. Surgem de uma forma mais ou menos
espontanea pela auscultacdo da industria e através da rede de networking. Ocorre

ainda de forma mais ativa pela participacado em feiras e conferéncias da inddstria.

A segunda fonte de ideias, mais comum, respeita a transmissdo de uma
necessidade pelo cliente direto (Tier 1) aos comerciais, ou pelo cliente final (OEMS)
ao TCM (Technical Customer Manager) da COFICAB. Os TCMs tém a funcéo de
mediar a relacdo entre o cliente e a engenharia da COFICAB, articulando o
processo de homologacgédo dos produtos e auscultando eventuais problemas que

surjam no processo de implementacédo do mesmo.

A Ultima fonte de ideias origina-se internamente no I&D+l, através de pesquisa

interna de novas solugdes disruptivas.

O novo produto que aqui se apresenta surgiu através da identificacdo de uma
necessidade do cliente, especificamente da General Motors ao nivel da OEM e da

Rosenberger ao nivel do Tier 1. O cliente diagnosticou que a solugdo que
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utilizavam, cabos AT com isolamento em COFFlex, gerava sobreaquecimento no
condutor do cabo. Com base neste input, a COFICAB realizou um estudo sobre o
problema e, ap6s um periodo de andlise, encontrou uma solu¢do nunca antes
pensada: aplicar um material isolante, o silicone, no interior do cabo para obter um
melhor desempenho térmico. Decidiram ainda, utilizar COFFlex na bainha do cabo,
preservando as elevadas propriedades mecanicas e quimicas associadas a

solucao anteriormente utlizada.

Infere-se assim, que o Grupo utiliza dois métodos de geracdo de ideias: métodos

estratégicos e auscultacao da voz do cliente.

A conducdo da primeira, € realizada exclusivamente pela Direcdo da empresa,
absorvendo-lhe bastantes recursos. Por essa razdo ndo é realizada
aprofundadamente, e pode substancialmente ser melhorada através de uma
auscultacdo ativa do mercado, com a realizacdo de estudos e analises a
concorréncia para perceber as tendéncias atuais e antever cenarios futuros. Esta
funcdo da Direcdo pode ser parcialmente delegada a colaboradores da area do
Marketing.

O segundo método, auscultacdo da voz do cliente, é contemplado na estrutura
organizacional da empresa através da equipa de TCMs. Importa realcar que,
apesar de auxiliarem positivamente o processo de geracdo de ideias, os TCMs
devem ter um papel mais ativo na auscultagédo de necessidades, acompanhando e,

guando necessario, visitando os clientes.

Geracao de ideias - Reflexao final

A implementacdo de processos para a geracdo de ideias na estrutura
organizacional devera ser um foco da empresa, de forma a aumentar o niumero
de ideias originadas. Para isso, sugere-se o alivio das competéncias alocadas a
esta funcao pela Direcéo, sistematizando a pesquisa de mercado na equipa de
Marketing de Produto e envolvendo a equipa de Vendas no diagnostico de

necessidades. Propde-se, neste sentido, uma maior coordenacao entre a equipa
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de Vendas e TCMs, na identificacdo de problemas dos clientes, através de

reunides trimestrais com esse propdsito.

5.2.2. Etapa 1: Scoping

A realizacdo de estudos técnicos, apos a selecdo da ideia, esta estipulada nas
normas de procedimento de DNP da COFICAB. Estes procedimentos
compreendem: 1) a recolha de informacao relativa aos requisitos do cliente (se a
ideia surgir de uma necessidade de cliente); 2) a recolha de normas diretivas e de
regulacdo automovel; 3) a realizacdo de benchmarking de produtos concorrentes;

4) um estudo da viabilidade técnica; 5) calculo dos custos associados ao projeto.

A recolha de informagédo relativa aos requisitos do cliente inclui a recolha de
desenhos técnicos do cliente, das especificacbes técnicas desejadas, e dos
standards, isto €, as normas que o cliente segue as quais o produto tem de
corresponder. Ja os estudos de viabilidade técnica contemplam a informacao
relativa a construcdo do cabo, do ponto de vista da geometria, dos componentes e

dos materiais utilizados.

No caso de estudo de desenvolvimento da solucdo hibrida, evidenciam-se duas
condicionantes ao sucesso do projeto ndo consideradas na fase do Scoping: a
preparacdo do projeto para um raio de afetacdo de mercado pouco amplo e o

desfasamento entre a execucao real e a planeada do Project Frame Form.

A primeira condicionante deve-se ao facto de que os estudos de viabilidade técnica
(e respetiva solucéo apresentada), estarem de acordo apenas com as normas
especificas seguidas por aquele cliente, neste caso as normas ISO (International
Organization for Standardization). Assim, condiciona-se a expansdo do produto
para o resto do mercado traduzindo-se, ou na modificagdo do produto para cumprir
com outras normas presentes na industria automoével, ou em alternativa, numa
penalizacdo do potencial mercado coberto pelo produto. A segunda condicionante
esta associada a ndo execucao de benchmarking. Esta tarefa sera posteriormente

desenvolvida na fase imediatamente anterior ao langamento do produto.
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Etapa 1- Reflexao final

A primeira condicionante poderia ter sido colmatada conduzindo inquéritos as
OEMSs, de forma a desenhar o produto em conformidade com o universo de
clientes. A realizacdo de benchmarking é também importante por suportar a
pesquisa de mercado, e por ter um papel ativo na analise da viabilidade do projeto
e da protecdo da propriedade industrial. Para responder & auséncia de execuc¢ao
de benchmarking, propde-se a articulagdo da equipa de Marketing de Produto

com a equipa de Vendas na investigacao de produtos concorrentes.

5.2.3. Etapa 2: Construcédo do caso de negdcio

A COFICAB integra no seu procedimento, de forma consistente, duas das trés
areas delineadas na etapa da Construcdo do Caso de Negdécio do modelo Stage-

Gate: a avaliacdo técnica e a avaliacao financeira.

Na vertente técnica a empresa (1) designa as matérias-primas a serem utilizadas e
respetivos fornecedores; (2) seleciona os equipamentos e ferramentas a utilizar; (3)
define os parametros de processo/produto e (4) avalia a candidatura a patentes. E
ainda desenhada a analise de modo e efeito de falha, a analise de riscos, e

mensurado o tempo estimado de desenvolvimento.

Na esfera financeira € realizada uma pequena projecéo de vendas e, de uma forma
mais objetiva, sdo calculados os custos dos materiais, transporte, equipamentos,
recursos humanos e de validacdo do novo projeto em laboratorios externos. A
vertente comercial ndo € considerada no procedimento de DNP da COFICAB. No
final, através da andlise de riscos é avaliado se o projeto retne condi¢cbes para

transitar para a fase seguinte.

Para o produto objeto de estudo, foram seguidas as orientagcdes gerais do
procedimento da COFICAB, ao nivel técnico e financeiro. Na vertente técnica,
ressalva-se, no entanto, que nado foi avaliada a candidatura a patentes. Luis
Fernandes, Diretor do Centro de Exceléncia da COFICAB Portugal, argumenta que

‘o processo (de patenteagdo) € moroso e burocratico e ndo acompanha a
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velocidade a que vive o mercado automoével’. Salienta ainda que “obter

exclusividade traduz-se em atraso no langamento do produto”.

Ao nivel financeiro realizou-se uma projecao de vendas com base nos volumes dos
contratos comerciais esperados, e objetivaram-se 0s custos previstos, 100.000€,

até a data de concluséo do projeto.

Etapa 2 - Reflex&o final

Com base no trabalho desenvolvido durante esta fase do projeto da solucdo
hibrida, algumas acdes de melhoria sdo recomendadas. Ao nivel técnico, o
processo de avaliacdo e candidatura a patentes pode ser contemplado e
otimizado através da cooperacdo ativa do departamento Legal, chefiado pelo
Diretor dos Assuntos Corporativos e Desenvolvimento Empresarial, no processo
de DNP, ja que nado existe esse know-how na equipa do 1&D+l. Em termos
praticos sugere-se a candidatura a patentes provisorias nesta fase do projeto,
para mitigar o risco associado a investir numa patente que se possa tornar
obsoleta (a analise aprofundada a patenteacéo € realizada no capitulo 4.2.6.2 -

Marketing mix).

Na esfera financeira, propde-se a adocdo de técnicas de projecdes de vendas,
em particular adogéo do modelo Industry forecast and share of the sales of the
industry, para uma previsdo mais objetiva e adaptada a realidade do negécio.
Esta projecao devera ser suportada pela andlise comercial, a realizar pela equipa
de Vendas, através da recolha de informacéo relativa ao crescimento e dimenséo
do mercado e a intensidade da concorréncia. Ainda na Otica comercial, a
definicdo prévia dos beneficios do produto auxilia o lancamento do Plano de

Marketing na etapa 5.

5.2.4. Etapa 3: Desenvolvimento

Na fase de Desenvolvimento, a COFICAB encomenda as matérias primas e produz

as amostras iniciais do produto, em ambiente controlado de laboratorio, que sao
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avaliadas em conformidade com os requisitos do cliente. Nesta fase, existe uma
forte iteracdo com os clientes OEMs e Tier 1, para aprimoramento do produto e do
processo.

No caso de estudo do projeto da solucdo hibrida, assiste-se a um processo de
tentativa e erro para producédo de amostras de acordo com as normas exigidas pelo

cliente e pela industria.

Etapa 3- Reflexao final

De forma a otimizar o processo de aperfeicoamento do produto, propde-se a
realizacdo de testes de conceito antes da producdo de amostras, através da
adocdo de software especifico. O conceito seria iterado e validado pelo cliente,
mitigando os custos da tentativa e erro, oferecendo uma janela para avaliar, mais
precisamente a probabilidade de sucesso do projeto, antes de incorrer em custos

de desenvolvimento significativos.

5.2.5. Etapa 4: Testagem e Validacao

A etapa da Testagem e Validacdo da COFICAB é a que alberga maiores custos e
requer um maior controlo no processo de DNP. Nesta fase, é testado e validado o
produto em laboratdrios e realiza-se a homologacéo do produto e do processo para

os clientes OEM e Tier 1.

A testagem é desfasada do desenvolvimento, no procedimento da COFICAB, pois
que, para validar cada uma das amostras produzidas, sao realizados varios testes,
para aferir se o produto estd em conformidade com o caderno de encargos do
cliente. Neste sentido, é realizado, pelas equipas do 1&D+l, um plano de ensaios,
que contempla a avaliagdo em varios parametros: performance térmica e mecéanica,
compatibilidade com fluidos, analise quimica, e ainda critérios dimensionais e
elétricos. E desejado, com a conduc&o do plano de ensaios interno, produzir e
identificar uma amostra que esteja dentro das normas requisitadas pelo cliente e

pela industria.
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Embora a producdo de uma amostra adequada, em laboratorio interno, constitua
um passo importante, nem sempre € suficiente para a homologac¢ao de um produto
nas OEMs. Muitos clientes exigem ainda uma validag&o adicional, em laboratorios
externos certificados, com custos associados estimados em mais de 50.000€ por
cada referéncia. A validacdo €, assim, um fator critico ao sucesso do DNP na
induUstria da cablagem automovel, ja que é crucial maximizar a taxa de sucesso da
validacdo em laboratério externo. O processo de homologacdo termina com a
elaboracdo da documentacdo do PPAP (Production Part Approval Process), que
assegura que a peca produzida possui as especificacdes corretas e uma qualidade

padronizada.

Relativamente ao projeto da solugéo hibrida, realizaram-se todos os testes acima
referidos, no entanto, o produto, apesar de cumprir com os critérios das normas
ISO, néo esta dentro dos parametros das normas dos fabricantes alemées LV. Tal
decorre da remocéo da fita na blindagem do produto, que reduz a capacidade de o
cabo refletir as ondas eletromagnéticas do sistema do veiculo, propriedade EMC
(Electromagnetic Compatibility) avaliada nos testes elétricos. A equipa realizou
alteracdes a malha do produto (que auxilia a reflexdo das ondas juntamente com a
fita), e submeteu-o a novos testes em laboratério externo, implicando, como vimos,

custos acrescidos significativos.

Etapa 4- Reflexao final

Para colmatar “defeitos” nas especificacdes do produto, é possivel formular uma
estratégia futura, auscultando clientes representativos que empreguem as varias
normas, conforme abordado no capitulo 4.2.2. De facto, uma menor preciséo da
validacdo do produto acarreta mais incerteza, maior tempo de desenvolvimento,
e maiores custos que no caso da solucdo hibrida representam um acréscimo de
500% face ao objetivado no Scoping. Em concordancia com a tendéncia
crescente para uniformizacdo das normas de qualidade, propde-se adotar,
progressivamente, as normas I1SO pelas OEMs, j& que esta mudanca contribui

para uma maior eficiéncia do processo para todas as partes envolvidas.
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5.2.6. Etapa 5: lancamento e Revisao Pds-lancamento

7

No procedimento de DNP da COFICAB, a priori do langamento, € realizado o
processo de preparacao de industrializacdo, que envolve a concec¢ao do plano de
formacdao e controlo, e a transicdo da producao piloto em laboratorio para as linhas
fabris. Em fase paralela, a homologacdo do produto da Tier 1 para a OEM é
avaliada. Nesta etapa varias equipas trabalham conjuntamente, designadamente
0s colaboradores do chao de fabrica — Producéo (Cobre e Extrusdo), Qualidade,
Logistica, Performance Industrial e os departamentos de Vendas, Compras e

Comunicacao.

O departamento de Vendas € responsavel pelo envio de amostras, pela elaboracéo
de cotacOes, e pela celebracdo dos contratos comerciais. O departamento de
Compras € responsavel por garantir o aprovisionamento de matéria prima para a
producdo do cabo. A Comunicacédo é incumbida da divulgacdo do produto nos
canais media e pela criacdo de material promocional. Apds o produto ser langado,
existe uma comunicac¢ao on going com o cliente, articulada pelos TCMs, que visa
assegurar que o produto responde as necessidades do cliente.

Etapa 5- Reflex&ao final

O Grupo peca na divulgacéo promocional de novos produtos. Esta lacuna ocorre
por duas razdes: falta de planeamento estratégico integrado de Marketing e
realizacdo de campanhas ambiguas, pouco direcionadas para as reais
necessidades do cliente. Esta segunda razdo tem origem na desagregacao
estrutural entre a Comunicacao e os restantes departamentos, particularmente o
I&D e Vendas, traduzindo-se em falta de conhecimento sobre o Produto. Para

colmatar estas lacunas, propdéem-se duas medidas:
1) adogédo de uma filosofia de Marketing no modelo hierarquico organizacional;

2) emprego de recursos no desenho e implementacéo de estratégia de Marketing
de Produto.
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O caso de estudo da solucéo hibrida € uma oportunidade para introduzir melhorias
nas politicas adotadas pelo Grupo, na estratégia comercial. Como tal, no ambito
deste projeto, procedeu-se ao desenvolvimento de duas agoes:

1) Proposta de um modelo de decisdo de DNP;

2) Proposta de um Plano de Marketing para o novo produto.

5.2.6.1. Proposta de modelo de decisao DNP

Com base no modelo Stage-Gate, nas propostas de melhoria elencadas no capitulo
anterior, e na realidade desta organizacdo, foi desenhado um modelo para
estruturar e facilitar o processo de DNP da COFICAB. O modelo é apresentado na

Figura 8.
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Figura 8 - Proposta de modelo de decisdo DNP

Fonte: autoria propria

O modelo proposto integra as etapas do processo de DNP, desde a geracao de
ideias ao lancamento do produto, e apresenta, sob forma de fluxo, as tarefas
atribuidas a cada departamento e em cada etapa.
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Verificando-se que a equipa atribuida ao Marketing de Produto ndo € considerada
um departamento reconhecido na empresa, propde-se, em concordancia com o
sugerido no capitulo anterior, que esta equipa assuma um papel autbnomo -

refletido no modelo da Figura 8.

Na etapa 1, a geracao de ideias pode surgir de trés fontes: pelos TCMs/Vendas,
identificando necessidades de clientes, no I&D através de pesquisa interna de
solugdes com base na informacgéo adquirida pelo departamento, e pela equipa de
Marketing de Produto com recurso a pesquisa de mercado.

As ideias geradas sao validadas pela Direcéo (etapa 2) e, se tiverem viabilidade,
sdo analisadas para candidatura a patente (analise e candidatura a Propriedade
Industrial) através do departamento de Assuntos Corporativos (etapa 3).
Posteriormente, o conceito do produto € elaborado pelo I&D que é iterado
progressivamente com o cliente em articulacdo com os TCMs até desenvolver o

produto final, validado na ultima fase da etapa 4.

A partir desse momento, o Plano de Marketing € desenvolvido pela equipa de
Marketing de Produto em articulagdo com o departamento de Vendas (etapa 5),
documento que é apresentado a todos os departamentos envolvidos no lancamento
do produto, para comunicacdo da estratégia de produto, através de sessbes de
formacao internas. Este documento é aperfeicoado com base no feedback das
partes intervenientes (Vendas, TCMs e Comunicacao) e reencaminhado para o
departamento de comunicacdo a fim de preparar a estratégia de comunicacao
(etapa 6). Tendo o Plano de Marketing e Comunicacdo sido difundidos

internamente, avanga-se finalmente para o Langamento do produto (etapa 7).
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5.2.6.2. Plano de Marketing

A estrutura do Plano de Marketing foi elaborada e direcionada para a solugéo
hibrida. Trata-se, no entanto, de um projeto piloto extensivel, pela sua estrutura, a

outros produtos da empresa.

A- Andlise da situacéo

Relativamente a andlise da situacdo, os capitulos anteriores realizam o
enquadramento necessario ao nivel macro para este estudo. Particularmente, a
visdo global do mercado é analisada no capitulo “4.1.- Apresentacao do Produto”,
e a analise aos principais fatores do ambiente externo que influenciam a empresa,
sdo abordados no capitulo “3.1.7 — Analise SWOT”. De uma forma geral, as
perspetivas ao nivel das tendéncias do mercado sdo muito favoraveis para o novo

produto, cenario que esta, no entanto, limitado pela escassez de matérias-primas.
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ANALISE AOS PRODUTOS CONCORRENTES

Ao nivel micro, de forma a obter uma imagem mais clara do mercado da cablagem
automoével, procedeu-se a uma andlise de benchmarking aos produtos

concorrentes, apresentada na Tabela 1, que auxilia o posicionamento do novo

produto.
PRODUTO
(concorrente » PONTOS | PONTOS
da soluco CARACTERISTICAS FORTES FRACOS CONCORRENTE
hibrida)
Resisténcia
Isolamento em mecanica
_ silicone resistente ao| SUPEMorao
Leoni corte, com silicone
Hivocar desempenho térmico standard Custo de LEONI
180G CB G ate 200° producéo
Desempenho| Superior
térmico
superior _
Maior
tendéncia a
Isolamento em sobreaquecer
Coroflex silicone com Desempenho
. térmico Croplast
180HV Sccs/desempenho térmico I q
até 180° elevado

Tabela 1 - Analise aos produtos concorrentes

Fonte: autoria propria com base nos catalogos das empresas concorrentes

Destacam-se dois produtos concorrentes do novo produto da COFICAB: o Leoni
Hivocar 180G CB G e o Coroflex 180HV SCCS, da Coroplast. Ambos os cabos
possuem isolamento exclusivamente em silicone, material com elevada
performance térmica. Apesar de terem o mesmo isolamento, o produto da Leoni
tem um desempenho térmico de 200°, ligeiramente superior ao da Coroplast, de
180°. Além do mais, o produto da Leoni tem maior resisténcia ao corte, contrariando
uma das fragilidades tipicas deste material. Estes dois produtos, ao nivel dos custos
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de producdo assim como na tendéncia ao sobreaquecimento ficam aquém da
solugao hibrida. Na secgédo “PRODUTO” do Marketing mix, encontra-se a anélise
extensiva a solucao hibrida da COFICAB.

B- Objetivos

Uma vez que os esforgos para implementar o Plano de Marketing e alcangar os
resultados desejados requerem tempo, o Plano de Marketing é definido a dois anos,
calculados a partir da data de lancamento do Produto. E considerado, portanto,
como inicio da andlise o fim do terceiro trimestre de 2021 e, como término, o fim do
terceiro trimestre de 2023. Os Objetivos estipulados admitem diferentes limites

dentro desta janela temporal de dois anos.

A Tabela 2 apresenta os Objetivos propostos para o Plano de Marketing do novo
cabo hibrido, descrevendo-os, especificando-os em metas, e atribuindo-lhes

prazos.
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OBJETIVO DESCRIQAO META PRAZO
Alcancar um | Mede o ganho | Cobrir todos os
ROI (Return ou perda custos
on financeira de associados ao
; ) Q3 2023
Investment) | um projeto em | desenvolvimento
de Projeto relacéo ao seu do produto no
positivo custo prazo de 2 anos
Substituir uso de
XPLO/XLPO
Implementar | Celebracao de (Crtlesl-Lfl'nked
uso da contratos Po yole !n) €
solucao comerciais SIR/SIR
oG (Sillicone Q3 2023
hibrida a CcOMm O novo
; . Rubber) para T4
clientes cabo a clientes
atuais atuais pelo novo
produto em 70%
dos clientes
COFICAB
Aumentar as Rendimento Aumentar as
receitas dos recebido pela receitas de Q3 2023
cabos de AT | venda de bens | yendas AT em
120%
Conquistar Celebragao de Conquistar 2
. contratos :
clientes o novos clientes
comerciais : Q3 2023
produtores de fabricantes de
com novos
VEs ) VEs
clientes
Aumento do
Alcancar um . -
ROI de cresmmento de Atingir um
. receitas das | retorno de 500% Q3 2022
Marketing L _
0Sitivo iniciativas de (5:1)
b Marketing
Eficacia na
conversao de
Aumentar a taxa
Aumentar a leads em de conversio da
taxa de novos clientes . Q3 2023
~ , equipa de
conversao (quantidade de
) vendas em 5%
vendas/numero
de propostas)

Tabela 2 - Objetivos propostos a dois anos

Fonte: autoria propria
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O Plano de Marketing, cujos Objetivos estdo adjacentes, tem em primeiro lugar um
impacto direto no sucesso comercial do novo produto. Os Objetivos “Alcangar um
ROI de Projeto positivo”, “Implementar uso da solugcéo hibrida a clientes atuais”
estdo associados ao lancamento do novo produto. Ainda que o objetivo primario
seja gerar lucro através do novo produto, o Plano (e objetivos) tém repercussdes
na COFICAB num todo, de forma indireta. Os objetivos “Alcancar um ROI de
Marketing positivo”, e “Aumentar a taxa de conversao” afetam positivamente,

sobretudo, o Grupo.

C- Estratégia

Segmentacéo

De acordo com o modus operandi da industria automaovel, os agentes que podem
ser considerados para aplicar os esfor¢cos de marketing sao os Tier 1, que montam
as cablagens, e as OEMs. Nesta fase, coloca-se a seguinte questdo: que grupos

de clientes devem ser o foco dos esforcos de Marketing, os Tier 1 ou as OEMs?

Para responder a esta questao, é fundamental compreender os principais marcos
na jornada do cliente (customer journey). Considerando os agentes envolvidos,
ainda que as vendas sejam geradas através dos Tier 1s, sdo as OEMs que
assumem o papel de decisores da compra. Esta compreensao tem repercussées
significativas na segmentacado de clientes, favorecendo melhores resultados para
segmentacdo das OEMs, nas vertentes Produto, Preco, e Comunicacdo do
Marketing mix.

Dentro do grupo de potenciais clientes das OEMs, propde-se que 0 mercado seja
ramificado em dois segmentos: clientes atuais e clientes potenciais. Os clientes
atuais, estéo ja a ser servidos pela COFICAB e sao caracterizados, regra geral, por
uma lealdade para com a marca. Os clientes potenciais caracterizam-se pelos

elevados custos econdmicos e psicolégicos de substituicdo de fornecedor.
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Targeting

e Clientes atuais

Os clientes atuais terdo de perceber o beneficio em substituir o produto que utilizam
atualmente pelo novo produto. De forma a penetrar o mercado mais eficazmente,
defende-se um foco primario nos clientes com maior reputacdo no mercado, através
de marketing de autoridade. Assim, sugere-se a abordagem de clientes

identificados como lideres na indUstria dos VEs, nomeadamente Tesla e BMW.

e Clientes potenciais

Dos trés players com maiores taxas de crescimento no mercado de VEs, XPeng,
Greenpower Motor e Workhorse Group, estimadas em 500%-700% ano, a
COFICAB iniciou contacto com apenas um, a XPeng, ndo conseguindo ainda
concretizar contrato comercial. Esta € uma empresa chinesa produtora de veiculos
elétricos inteligentes tipo SUV (Sports Utility Vehicle). A GreenPower Motor € uma
empresa canadiense de autocarros elétricos, e a Workhorse Group € uma empresa

americana de producédo de veiculos para o setor comercial.

Posicionamento

No ambito do posicionamento do novo produto, importa analisar o “Triangulo de
ouro do posicionamento”, isto ¢é, as “expectativas do consumidor’, o

“posicionamento da concorréncia” e os “potenciais beneficios do produto”.

No que diz respeito as expectativas do cliente, existe a necessidade evidente de
um cabo que suporte os picos de corrente exigidos pelos VESs, e, simultaneamente,

garanta as propriedades mecanicas que outros tipos de bainha oferecem.

Quanto ao posicionamento da concorréncia, verifica-se que 0s principais
concorrentes se focam nos beneficios “qualidade” e “fiabilidade” nos esforgcos de

comunicacéo, e ndo se destacam particularmente no mercado dos VEs. Enquanto
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a APTIV distingue os produtos de mobilidade elétrica, a generalidade dos

concorrentes ndo adota um posicionamento distinto para este mercado.

Por fim, no que diz respeito aos potenciais beneficios, salienta-se o facto do novo
produto ser uma solugéo otimizada do que existe no mercado, dado garantir maior
flexibilidade do que a solucdo SiR/SIR e semelhante resisténcia mecanica em
comparacdo com a solu¢do XLPO/XLPO. E, portanto, a melhor solu¢io no mercado

para cabos com temperatura de servigo T4, ou seja, até 150°.

Considerando as premissas anteriores, sugere-se que o0 novo produto se posicione
como “A escolha para veiculos elétricos”. Este posicionalmente exprime, de forma

clara, o que o produto quer ser.

Estratégias Corporativas
o Estratégias competitivas

E importante distinguir duas abordagens estratégicas competitivas para 0 novo
cabo hibrido: uma Estratégia de Desenvolvimento, concebida para oferecer
produtos novos a clientes atuais, e uma Estratégia Ofensiva, utilizada para gerar
negoécios através de novos clientes. A Estratégia de Desenvolvimento devera ser
adotada para gerar lealdade nos clientes OEMs e maior aceitacdo de mercado. A
Estratégia Ofensiva articula o novo produto como forma de alcancar novos clientes,
enaltecendo as qualidades de inovacao e competitividade da COFICAB no contacto

com os clientes.

e Matriz de Ansoff

E reconhecido que o mercado dos automoveis, amplo e altamente competitivo, esta
numa fase avancada de maturidade, enquanto que o mercado dos VESs, com
aceitacdo cada vez maior e ritmos de crescimento cada vez mais acelerados,
encontra-se numa fase de crescimento. A COFICAB possui uma gama de produtos
referente aos cabos AT — cabos para baterias de veiculos elétricos, no entanto o

s

Grupo ndo é competitivo como outros concorrentes neste segmento. Por esta
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razao, o novo produto estabelece uma oportunidade para alcancar a lideranca da
COFICAB neste mercado. Para desenvolver competitividade e alcangar este
estatuto, o Grupo devera adotar uma estratégia de Desenvolvimento de Produtos,
introduzindo novos produtos em mercados existentes, neste caso 0 novo cabo
hibrido no mercado dos VEs. A Figura 9 ilustra a matriz de Ansoff, enquadrando o

novo cabo hibrido no quadrante referido.

Novos mercados Produtos Novos

Penetracao de Desenvolvimento i
Mercado de Produtos e-{

Desenvolvimento

de Mercado Diversificacao

Novos Mercados Mercados Existentes

Figura 9 - Matriz de Ansoff do novo produto

Fonte: adaptado de Ansoff (1965)

e Estratégias Genéricas de Porter

O novo produto possui inovacgao significativa, bom desempenho, e uma qualidade
elevada e fiavel, caracteristica da marca COFICAB, reconhecida pelas empresas
da industria. Estes elementos facultam ao produto a propriedade de “Unico”, e sé@o
a base para alcancar vantagem competitiva através de uma estratégia de
Diferenciacdo. Esta qualidade, Diferenciacdo, é direcionada, no entanto, a um
nicho de mercado, o mercado dos VEs, e, portanto, de acordo com o0 modelo das

Estratégias Genéricas de Porter, enquadra-se na estratégia “Foco na
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Diferenciagao”, em que a empresa alavanca a qualidade superior do produto e a

nova tecnologia para o fixar um pre¢co mais elevado do que a concorréncia. A Figura

10 ilustra o0 modelo das Estratégias Genéricas de Porter, enquadrando o0 novo

produto na referida matriz.

Lideranca de Diferenciacao
Custos

“Preso no meio”

Foco na

Foco no Custo Diferenciacao

;

e-(COF

Figura 10 - Estratégia Genérica de Porter do novo produto

Fonte: adaptado de Porter

e Ciclo devida do Produto

O Ciclo de vida do Produto designa a fase do produto (ou empresa) no mercado,

composta tradicionalmente pelas fases de Introducéo, Crescimento, Maturidade e

Declinio, através da avaliacdo das vendas projetadas pelo produto ao longo do

tempo. O modelo sustenta que ha uma saida gradual dos produtos do mercado,

devido a fatores como saturacdo, diminuicdo da procura e aumento da

concorréncia. O novo produto encontra-se em fase de lancamento, o que coincide

com o estagio de Introducdo, no modelo.
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A Figura 11 ilustra o Ciclo de Vida do Produto:

Vendas

cor

Intredugio Crescimento Maturidade Declinio

Figura 11 - Ciclo de vida do Produto

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2018)

O estagio de Introducdo proporciona, geralmente, vendas baixas e acarreta um
grande investimento, com perspetivas de elevado risco—elevado crescimento. Os
custos sdo geralmente elevados e ha pouca concorréncia. Para responder a esta
conjuntura, uma das estratégias defendidas no contexto do modelo € o lancamento
do produto a um preco acima da média, obtendo, assim, margens elevadas através
dos early-adopters, e reduzi-lo progressivamente a medida que o mercado se
expande — uma estratégia desnatacao. Defende-se ainda, na fase de Introducéo,
uma aposta solida em promocéao e um esfor¢o por estabelecer uma identidade clara

de marca.
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D- Marketing-mix

PRODUTO

O "FHLR2GC91X T4", conhecido como cabo hibrido, € um produto da familia e-
COF, concebido para BEVs e PHEVs. Distingue-se pela constru¢cdo composta por
dois materiais de isolamento diferentes, construgdo adaptada especialmente para

arquitetura dos VEs.

A Figura 12 ilustra um desenho lateral e um corte transversal do cabo, descrevendo

0S componentes que 0 constituem.

Silicone

Malha

Condutor
em cobre

XLPO

Condutor
em cobre

— |

XLPO Malha Silicone

v

(€oricaB

Figura 12 - Composi¢éo do cabo hibrido

Fonte: adaptado de COFICAB

Enquanto nos veiculos movidos a combustdo o calor € gerado pelo motor,
impactando a bainha do cabo, nos VEs o calor é gerado por mudancas bruscas na
aceleracdo do veiculo, traduzindo-se em picos de corrente no condutor, dentro do

cabo.

Para compensar a falta de propriedades mecénicas, como resisténcia ao corte e
abrasdo, associadas ao silicone, o isolamento exterior € em XLPO (nome de marca
“COFFlex”), garantindo maior resisténcia mecanica e aos fluidos. Uma vez que esta
nova solucdo é condutora de mais corrente do que a construgdo XLPO/XLPO,

composta por duas camadas de COFFlex, a otimizacdo da seccdo é possivel,
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reduzindo o diametro do cabo. A camada exterior de XLPO suporta um maximo de

1500, resisténcia suficiente para suportar o calor gerado pelo motor elétrico.

Outra particularidade da nova solucéo, respeita a blindagem, que tradicionalmente
€ composta por malha e fita, com o objetivo de refletir as ondas eletromagnéticas
emitidas pelo ambiente exterior e prevenirem a interferéncia de ondas emitidas pelo
cabo. A nova solucao nao possui fita, conseguindo ainda assim, que 0s parametros
de protecao de sinal estejam dentro das normas internacionais de qualidade e da
generalidade das normas requisitadas pelo cliente. A remocéo da fita da construcao
do produto contribui para o aumento da flexibilidade do cabo e reduz os custos e

tempo de fabrico.

A nova solucao oferece os seguintes beneficios: melhor desempenho existente no
mercado para responder aos picos de corrente dos BEV e PHEV; uma relacao
otimizada de custo/desempenho para aplicacdes T4 (classe de temperatura até
150°); resisténcia consideravel mecéanica e aos fluidos (maior do que a solugéo
SIR/SIR); flexibilidade superior, antes e depois do envelhecimento (menor forca de
flexdo do que a solucdo SIR/SiR); menor efeito memdria, isto €, uma melhor
reversao da deformacéo causada pela flexdo do cabo, gracas a camada interna de
silicone; menores custos de producdo do que a versdo em SiR/SIR e uma menor
tendéncia para sobreaquecer em comparacdo com a solucdo XLPO/XLPO,
garantindo maior permeabilidade a deterioracdo, e possibilitando a otimizacédo da

seccéao.

O novo produto preenche os requisitos para submissdo de patente de utilidade. A
patenteacdo oferece, como principal vantagem, a inibicdo da comercializagdo da
inovacao, por um periodo de 20 anos, que se podera converter numa situacao de
monopolio para a empresa protegida. Os custos de candidatura a uma patente para
produtos moderadamente complexos como a solucéo hibrida sdo estimados entre
6.900€ e 10.500€ (Thervo, 2021). No entanto, a oficializagcdo da patente ao nivel
internacional, que oferece protecdo em 150 paises de todo o mundo, através do
Tratado de Cooperacdo de Matéria de Patentes, pode custar a empresa varias

dezenas de milhares de euros (Invention City, 2021).
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Para minimizar os riscos financeiros associados a patenteacao, sugere-se realizar
um pedido de patente provisoria, com custos e periodos de avaliacdo

significativamente mais pequenos.

e Andlise SWOT do Produto

A analise SWOT do novo produto permite a COFICAB ndo sO obter uma visdo
objetiva da sua viabilidade comercial, como faculta ferramentas para rotear a sua

estratégia a meédio prazo.
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associadas ao novo produto.

A Tabela 3 evidencia as principais forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas

FORCAS

FRAQUEZAS

Boa resisténcia mecanica e
guimica

Suporta mais conducéo de
energia do que a solucéo
XLPO/XLPO permitindo
otimizar a secc¢ao do fio

Menos custos de producéo
em comparacao com a
solucéo SIiR/SIiR

Flexibilidade superior, devido
a remocao da fita

N&o possui patente

Apenas quatro fabricas
produzem o cabo, o que se
traduz em maiores custos de
distribuicdo

As normas de qualidade de
produto ndo podem ser
validadas por algumas OEMs
(ex: Volvo), devido a
remocao da fita

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Desenvolvimento de versao
condutora em aluminio;

Desenvolvimento de versao
multicondutora;

Potencial para utilizar o
produto como entrada para
novos segmentos de clientes;

Aumento dos custos da
matéria prima silicone;

Aumento dos custos da
matéria prima cobre;

Falta de fornecedores de
silicone.

Tabela 3 - Analise SWOT ao cabo hibrido

Fonte: autoria propria




e Branding

A geracao de nomes para 0 novo produto foi realizada internamente pela Diregao
e pela equipa de Marketing de Produto, onde se inclui o autor. A Figura 16 alude

ao processo de brainstorming, evidenciando a sequéncia de logétipos ideados.

Designacao | 7= y1= (n) , o FOR o- FOF
e | COF®EV e-(COF OPTIMUM | e-(€OF POWER+

Figura 13 - Propostas para a designa¢édo do novo produto

Fonte: contributo parcial do autor

A proposta lancada pela equipa de Marketing de Produto foi “COF REV” — “REV”
de revolucéo e EV de electric vehicle. Esta proposta de nome esta alinhada com a
estratégia de posicionamento proposta, direcionada para a diferenciacdo de
notoriedade no mercado dos veiculos elétricos. O logétipo proposto reforca ainda

a ideia de o produto ser inovador e disruptivo.

Ja aideia selecionada pela Dire¢éo, “e-COF POWER+” reforga a premissa de que
0 produto possui elevado desempenho. Esta alinhada com a visdo estratégica da
empresa de alcancar, a longo prazo, penetracdo no mercado B2C (Business to

Consumer), apostando, assim, num nome sonante para este tipo de consumidor.

O slogan proposto para a marca, é “Energizing the Future”. O autor propde ainda a
adocdo do seguinte brand statement: “Para fabricantes de veiculos elétricos e
hibridos que procuram cabos com elevado desempenho e fiabilidade, o e-COF
POWER+ apresenta o melhor dos materiais e processos de producao existentes,

enraizado em inovacgao e exceléncia comprovadas pela marca COFICAB”.
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e Embalagem

Na COFICAB o Produto pode assumir trés configuracdes de embalagem: para

apresentacao, para envio de amostras e para envio do produto final ao cliente.

Até ao momento as embalagens eram entregues sob duas formas para amostras:
(1) Pela forca de vendas, em reunides cara a cara com as OEMs. Os cabos séo
apresentados em sacos transparentes simples; (2) Pelo I&D+l através de entrega
por transportadora, embaladas em caixas de cartdo genéricas da transportadora.

A fim de estabelecer identidade de marca, distinguir o produto, e construir uma
imagem mais consistente, propdem-se algumas acdes, para cada tipo de

embalagem:

1. Criar malas em cartdo, com o logotipo do produto (Figura 13), contendo

material promocional e cartdes de visitas no interior.

—

- (COF POWER+

(7OFICAB

Figura 14 - Proposta de mala de amostras

Fonte: coautoria
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2. Substituir as caixas de cartdo da transportadora por embalagens com um

design profissional, com logétipo da COFICAB e do novo produto,
produzidas em cartdo ecoldgico (Figura 14).

Figura 15 — Proposta de caixas de entrega de amostras

Fonte: coautoria

O embalamento do produto final é realizado em bobines de plastico ou madeira de
diferentes dimensdes. Neste tipo de packaging ndo ha diferenciacao, pelo que se

sugere incluir o log6tipo do produto na etiqueta da bobine, conforme proposto na
Figura 15.

€oricas e-Corrowere QK
FHLR2GC91X T4 35.00

w: 220226423 3200¢¢

1D:_YB02505065

Méquina: EXT004
Data Prod: 04/08/2021 N9 de emendas: O
Hora: 13:56:54 Operador: 2652

Semana: 31 Cor. ENIAZ

VAN

Figura 16 - Aplicacdo da marca e-COF POWER+ na etiqueta da bobine

Fonte: coautoria
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PRECO

Antes do desenvolvimento do Plano de Marketing, a Direcdo da empresa propos
um preco para a comercializagdo do novo produto igual ao produto que o e-COF
POWER+ pretende substituir (0 XPLO/XLPO). A fundamentacéo desta politica é a
obtencdo de maior aceitacdo de mercado, entregando uma solugcdo Otima

custo/performance ao cliente.

Para avaliar a eficacia desta politica, foi realizada uma analise dos custos de
producdo do e-COF POWER+ e uma analise comparativa das duas principais
solucdes alternativas que a COFICAB oferece: o FHLR2GCB2G (SiR/SIR blindado)
e 0 FHLR2GCB91X T4 (XLPO/XLPO blindado). O estudo comparativo pode ser

observado ao longo da Tabela 4.

FIO Custo de Producéao (%) Preco de Venda (%)
FHLR2GCB2G 1x35,00 100% 100%
FHLR91XCB91X T4 1x35,00 84% 93%
FHLR2GC91X T4 1x35,00 86% 93%

Tabela 4 - Custos de producéo e precos ofertados das principais solu¢des concorrentes

Fonte: autoria propria com base na informacéo solicitada a COFICAB

A Tabela 4 indica os custos de producdo e o preco de venda dos trés fios, em
termos percentuais, em comparacado com a solucdo SiR/SIiR, mais cara. Constata-
se que a solugédo XLPO/XLPO tem um custo de 84% e a solugéo e-COF POWER+
86% do custo de producéao da solugéo SiR/SiR. Relativamente ao preco de venda,
tanto a solucdo XLPO/XLPO como a solucdo e-COF POWER+ possuem 0 mesmo

preco de venda sugerido, 93% do preco da solugcao SiR/SiR.

Trés aspetos devem ser verificados, na perspetiva do autor, para uma adequada

politica de preco para o e-COF POWER+:

1. Estratégia Corporativa de Produto, que suporta a ado¢cdo de uma Estratégia de

Diferenciacdo. Simultaneamente constata-se que o produto estd na fase de
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Introducéo do ciclo de vida. Ambos os fatores encorajam a ado¢éo de um preco
mais elevado.

2. Analise comparativa aos custos de producéo e preco de venda na Tabela 4, de
onde se constata que o FHLR2GC91X (e-COF POWER+) possui um custo de
producdo mais alto do que a solucéo substituida, FHLR2GC91X (XLPO/XLPO),
sendo, no entanto, proposto ao mesmo preco, 93%. Depreende-se que a
empresa esta a implementar uma estratégia que reduz o lucro.

3. A informacdo dos estudos de flexibilidade partilhada pela empresa que esta
sustentada no Anexo 1V, indica que, contrariamente ao conhecimento geral, o
e-COF POWER+ apresenta maior flexibilidade em todas as situacdes em
comparacgao com o SiR/SiR. Esta informacéo favorece o uso da solucéo hibrida
em todas as aplicacdes de baterias para uma temperatura até 150° (T4) para
VEs.

Pelas razdes acima mencionadas sugere-se que o e-COF POWER+ seja
comercializado a um pre¢co mais elevado, a 103% do pre¢co do FHLR2GCB2G
(SIR/SIR blindado).

COMUNICACAO

Planeia-se a exploracdo de varias ferramentas do mix da comunicacdo. Cada
ferramenta é apresentada nos pontos subsequentes, e posteriormente serédo

propostos materiais para as campanhas.

a) Publicidade

e Revistas

Sugere-se, primeiramente, a aposta em revistas da indUstria automovel, através de
publicidade e de um editorial técnico do produto. As revistas identificadas tém um
publico voltado para os influenciadores de compra, sobretudo engenheiros das
OEMs.
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Pretende-se alcancar o mercado das trés principiais regides globais, conforme

apresentado na Tabela 5. Esta tabela diagnostica as revistas mais importantes

para promoc¢ao do produto, as caracteristicas dos seus publicos e a Figura 17

mostra um exemplo de publicidade a ser divulgada nestas revistas:

Revista . . .
statement Perfil Nimero | Regido
América
CHARGED Leading EV 70000 90
ELECTRIC VEHICLES MAGAZINE industry news ’ Norte;
Europa
News on Engenheiros
equipment de fabrico
TORATS inforriggion in de veiculos America
[ eMOBILITY ) ) . 30.000  do
electric
. Norte
vehicle
manufacturing
industry
A leading
magazine in
Asian market 16500 | Asia
for the wire
and cable
industries
International | Engenheiros
N0 = magazine for | industriais
AN A~ wire and 18.000 | Europa
AL re ar
industries
UJ‘m& CO'D'('; News for América
entire wire & 10.000 do
Feermoiond] * cable industry Norte

Tabela 5 - Revistas identificadas para publicidade do e-COF POWER+

Fonte: autoria prépria
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Figura 17 — Publicidade aplicada em revista

Fonte: coautoria

e Anuncios no Youtube

Pretende-se apresentar um video promocional do e-COF POWER+ e incorporar

videos de feiras comerciais VEs.

Com o objetivo de reforcar o posicionamento da COFICAB voltado para a
eletrificacdo e fomentar a consciéncia de produto, propfe-se a utilizacdo das
imagens e video nas redes sociais, no website da COFICAB, e a incorporacéo do

video em anuncios do Youtube (Figura 18).

Figura 18 - Maquete de conteudo eletrifica¢édo e video promocional

Fonte: coautoria
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e Anuncios em banner

Pretende-se inserir banners promocionais do novo produto em websites das feiras

comerciais da industria e blogs de engenharia de veiculos (Figuras 19 e 20).

o-« Fischer r.on juggling an
imbassadorship and a lfe-
Changing deal

e B " Soic sets 2 records, weighs
Nikola founder indicted for bl

Figura 19 - Banner parceria com OEMs

Fonte: coautoria

Figura 20 — Aplicacdo banner

Fonte: coautoria

A proposta do banner de parceria com as OEMs (Figura 20) é criar sinergias
promocionais entre as principais marcas de VEs (BMW e Tesla), alavancando a
notoriedade destas marcas e da COFICAB.
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b) Marketing Direto e Marketing Digital

e Email Marketing

Aqui pretende-se a recolha de contactos chave de clientes e potenciais clientes
para campanhas de email marketing. Sugere-se a ado¢cdo de um programa de
Customer Relationship Management para apoiar a gestdo dos contactos, das
campanhas, e para suportar a forca de vendas. Propde-se adicionalmente, como
complemento as campanhas, a implementacdo de inquéritos de satisfacdo do
cliente, possibilitando a recolha de feedback para melhorias futuras. As campanhas
de email incluem divulgacdo de novos produtos desenvolvidos, brochuras e

catalogos.

e Search Engine Optimization

A implementacé@o de Search Engine Optimization reforgard o ranking na listagem
dos motores de busca do website da COFICAB (onde sé&o apresentados 0S novos
produtos). A plataforma foi j& redesenhada e otimizada em setembro de 2021.
Aumenta-se desta forma o engagement rate com a marca COFICAB, gerando

vendas dos novos produtos.

c) Promocao de vendas

Propdem-se neste ambito duas acdes: envio de amostras e implementacdo de uma
politica de descontos em contratos comerciais subsequentes. Relativamente ao
primeiro ponto, sugere-se 0 envio de amostras gratuitas do e-COF POWER+ a
todos os atuais e potenciais clientes identificados, em conjunto com material
promocional do produto. Propde-se a implementacdo de um desconto de 3% em

contratos comerciais subsequentes, estimulando a retencéo dos clientes.
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d) Relagbes Publicas

e Feiras comerciais

A presenca em feiras comerciais € uma acao importante que a COFICAB tem vindo
a desenvolver. Apela-se, no entanto, a maior participacao em feiras orientadas para
a eletrificacdo de veiculos, e para a participacdo em feiras no mercado asiatico. As
feiras propostas para participacédo séo: “The Battery Show”, nos Estados Unidos,
“Electric & Hybrid Vehicle Technology Expo Europe”, na Alemanha, e “International
Technology Symposium and Exhibition on Hybrid & Pure Electric Vehicles and Key

Components”, na China.

e TechDays

Neste ponto propde-se 0 agendamento de sessdes para apresentacao e divulgagao
do e-COF POWER+ nas sedes das principais OEMs, através de stands e de
material promocional como brochuras de produtos, flyers, videos e merchandising.
O planeamento das sessdes é concebido com base na relevancia das OEMs para

0 novo produto e nas localizagdes das sedes.
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As localizacdes e a ordem de prioridade de agendamento das sessdes, definida

numa escala de 1 a 7 (1 a mais alta), sdo apresentadas na Tabela 6.

x : Localizagéo do Prioridade
Regiéo Cliente TechDay
Tesla Califérnia, EUA 1
Ford Michigan, EUA 2
General Motors | Michigan, EUA 3
América do Workhorse
Norte Ohio, EUA 4
Group
Greenpower Vancouver, 5
Power Motor Canada
Lucid Motors Califérnia, EUA 6
Munique, 1
BMW Group Alemanha
: Estugarda, 2
Daimler Alemanha
Volkswagen Wolfsburg, 3
Europa, Group Alemanha
Médio , Amesterdao, 4
Oriente e Stellantis Holanda
Africa Renault Group Boulogne, 5
Franca
Volvo Gotemburgo, 6
Suécia
Coventry, Reino 7
Jaguar Unido
Hyundai motor | Seul, Coreia do 1
Group Sul
. Honda Toquio, Japao 2
Asia-
Pacifico Toyota Aichi, Japéo 3
XPeng Canton, China 4
NIO Xangai, China 5

Tabela 6 - Estratégia proposta de TechDays

Fonte: autoria propria
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No ambito das relagdes-publicas propdem-se quatro ideias:

1- Desenvolver um veiculo hologréfico 3D interativo para stands (Figura 21): com
projecéo dos produtos da COFICAB, concebido para exposi¢cdo em feiras. O visor,
gue concede elevada notoriedade ao stand da COFICAB, pode ainda ser partilhado

no website.

3D Interactive
Automobile
———————

Figura 21 - Ideia para veiculo holografico 3D

Fonte: autoria propria

2 - Merchandising de pendrives e porta-cartdes (Figura 22): oferecidos em feiras,

em TechDays, inseridos em pastas de amostras e enviado a clientes.

Figura 22 - Maquetes de pendrives e porta-cartdes

Fonte: coautoria
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3 - Stand e painel portateis (Figura 23): utilizados como suporte a realizacdo dos

TechDays.

INNOVATION IN HIGH VOLTAGE CABLES

. FOF
& COF £ OR HYBRID AND ELECTRIC VEHICLES

Figura 23 - Stand e painel portateis

Fonte: COFICAB

4- Flyers (Figura 24): este material ira salientar as caracteristicas e vantagens do
novo produto. Serdo partilhados em feiras, TechDays e entregues aos clientes e
potenciais clientes.

e-(COF POWER+

o T (I

Figura 24 — Maquetes de flyers

Fonte: COFICAB
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DISTRIBUICAO

Constata-se que a atual configuracdo da cadeia de fornecimento da COFICAB se
aproxima de um sistema pull, o que significa que a aquisicdo, producéo e
distribuicdo s&o impulsionadas pela procura. Embora este sistema seja mais
econdmico, impede o Grupo de alcancar um publico mais vasto e de aumentar a

consciéncia de produto.

Para colmatar as deficiéncias desta configuracdo, propfe-se a adocdo de uma
politica push, envolvendo ativamente os clientes atuais e os potenciais identificados

pelas equipas de Vendas e TCMs.

E expetavel que a distribuicdo do e-COF POWER+ tenha um lead time médio de 8
semanas, influenciado por varios fatores como, urgéncia do pedido, complexidade
do produto, distancia, e meio de transporte. De acordo com os dados internos,
prevé-se que 90% do transporte seja rodoviario, realizado por transportadoras

subcontratadas, 5% maritimo, 4% aéreo e proximamente 1% ferroviario.

Propbe-se que sejam aplicados trés tipos de clausulas contratuais nas transacoes

de venda do produto: Ex Works, Delivered At Place e Free Carrier.

E- Orcamento

O orcamento, apresentado na Tabela 7, indica os custos associados as 24 acdes
desenhadas para o Plano de Marketing, para o quatro trimestre de 2021, para o
ano de 2022 e para os trés primeiros trimestres de 2023. Para o restante ano de
2021 estima-se uma despesa de 85 440€, para 2022 os custos estimados séo de
209 900€ e para 2023 sao avaliados em 65 340€. A agao que alberga uma despesa
superior, que contribui para que o orcamento de 2022 seja significativamente
superior, é a participacdo em 3 feiras. No total estima-se para o periodo de agéo

considerado para o Plano de Marketing a despesa totalize 360 680€.
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F- Controlo e atualizacéo

As acdes desenhadas séo calendarizadas na Tabela 7. Entende-se que deve haver
um esforco maior na etapa de lancamento de produto, apostando posteriormente

num maior desfasamento entre acoes.

Planeia-se adicionalmente, a introducéo de KPIs (Key Performance Indicators), ou
indicadores de desempenho organizacionais. Estdo incluidos na delineacdo de
objetivos e sao: “Marketing ROI”, ROl de Projeto”, e “Taxa de Conversdo de
Vendas”. Propbe-se que estas métricas sejam monitorizadas anualmente ao nivel
corporativo pela equipa de controlling. Torna-se possivel, através deles, medir a
performance de forma mais rigorosa, facilitando a identificacdo das causas de um
eventual desvio no desempenho planeado, bem como estabelecer a

implementacgéo de acdes corretivas se necessario.

Como plano de contingéncia propdem-se trés medidas: (1) ajustar o preco do novo
produto para 96% do preco de SIiR/SIR, facilitando a penetracdo no mercado; (2)
desenhar um sistema de Customer Relationship Management internamente, para
reducao de custos e (3) rever as ferramentas de promocéo, desinvestindo nas nao
essenciais — veiculos hologréaficos, reducdo dos colaboradores presentes nas

feiras, e reutilizacdo dos stands ao longo dos dois anos.
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Descrigdo Orgamento (€)

2011 2022 2023

1 ldentidade visual da marca -
2 Submissdo patente provisoria 3 000 - -
3 Submiss3o patente ndo provisoria - - 19 500 300
4 Kjuste da politica de preco .
5 Implementacao de KPls de Marketing
b TechDays 14625 | 46800
7 Malas de amostras 300
g Publicidade na "Charged"” 2960
9 Publicidade na "Today's Motor Vehicles" 1016
10 Publicidade na "Wire & Tech Asia" 1856
11 Publicidade na "Wire & Tech International" 2492
12 Publicidade na "Eurowire" 4231 : :
15 Feira "The Battery Show" - 51000 | 51000 ( 51000
1 Feira IEEV China B [ vm] -
15 Feira EHVT Europa = 30 000
16 Video promocional 300
17 Anuncios do Youtube 1200 - -
128 |Programa de Customer relationship management - 1300 15600 | 14040
19 Implementacdo campanha email marketing - - -
20 Inquéritos de satisfacdo do cliente -
11 Envio amostras as OEMs 600
22 | Politica de desconto em contratos subsequentes -
23 Merchadising 560
24 Search engine otimization -
85440 | 209900 | 65340

Tabela 7 - A¢Bes e orcamentacdo

Fonte: autoria propria
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PARTE VI — CONCLUSOES
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CONCLUSOES

No ambito do presente Trabalho de Projeto, apresentaram-se os fatores de sucesso
no Desenvolvimento de Novos Produtos do Grupo COFICAB. Os principais fatores
de sucesso de DNP (ex: implementag&o de processos, orientacao para o mercado,
velocidade, equipas multifuncionais, difusdo do conhecimento nas estruturas e
apoio da direcao, etc.), sao refletidos no modelo de DNP desenvolvido e proposto

para o Grupo, ao longo do trabalho.

O modelo de DNP é fundamentado pelos contributos na &area da inovacao,
particularmente o Stage-Gate, cuja andlise foi aprofundada na Revisdo da
Literatura. E constituido pelas fases Geracéo de ideias, Scoping, Construcéo do
Caso de Negocio, Desenvolvimento, Testagem e Validacdo, Lancamento e Reviséo

Pés-Langamento, que se passam a descrever:

A Geracdo de ideias € a etapa que se assiste de métodos estratégicos, auscultacdo
das necessidades do cliente e inovacdo aberta a comunidade para auxiliar o
brainstorming e embrionar ideias de novos produtos. Atualmente este processo nao
€ suficientemente sistematizado pelas organizacdes, o que desencoraja a

Inovagéo;

- O Scoping, ou Delimitacao do ambito, avalia a viabilidade e exequibilidade da ideia
gerada, nas vertentes técnica e comercial. A execucdo desta etapa permite filtrar
as ideias vencedoras e diagnosticar potenciais entraves que possam surgir na

realizacdo do futuro projeto;

- A Construcdo do Caso de Negécio serve de preparacdo do projeto, através da
analise aprofundada da viabilidade e do planeamento do produto na ética técnica,
comercial e financeira. Esta etapa € um mapa para explorar detalhadamente os

contornos do Projeto e o trabalho a executar nas suas varias disciplinas.

- O Desenvolvimento é a etapa em que o produto é materializado através de uma

concecao progressiva de versoes fisicas do produto, para alcancar a verséo final.
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O éxito desta etapa depende do envolvimento e empenho dos recursos humanos

da organizacéo, do tempo despendido e do financiamento necessario;

- A Testagem e Validacdo centra-se na testagem do protétipo em ambiente
controlado, nas areas da qualidade e da estratégia comercial. Esta etapa é

obrigatoria para a homologacéo do produto em varios setores industriais;

- O Lancamento e Revisdo Pés-Lancamento sdo o culminar do projeto - a
implementacdo do produto no mercado. E a fase que pde em pratica o trabalho de
pesquisa, planeamento, avaliacdo, e monitorizagdo pos-implementacgéo. O respeito
pelos prazos propostos é um fator fundamental para um lancamento com impacto

no mercado, ao nivel da notoriedade, aprovisionamento e vendas do produto.

Aplicou-se o modelo de DNP a um novo produto inovador no Grupo COFICAB, um
cabo com caracteristicas especais para a industria automovel, conhecido como
solucdo hibrida e nomeado posteriormente “e-COF POWER+”, cujo
desenvolvimento e lancamento foram analisados. A etapa do lancamento deste
produto é estudada de forma extensiva com recurso a elaboracdo de um Plano de
Marketing para o produto, documento sustentado por uma Revisdo da Literatura

sobre esta tematica.

Este Trabalho de Projeto, explora e atesta, de forma pratica, a validade das
ferramentas disponiveis para estratégias de inovacdo nas organizacbes. E
relevante tanto na vertente académica, por sintetizar os principais contributos de
autores nesta matéria, como na vertente empresarial, por contribuir para a
implementacéo de um sistema de desenvolvimento de novos produtos, promover a
criacdo de mais produtos inovadores, reduzir 0 seu risco e custos de

desenvolvimento e maximizar a taxa de sucesso de langamento.

Relativamente a etapa do langcamento, dentro do modelo de DNP, a criacdo de um
Plano de Marketing é uma acgéo pioneira na abordagem estratégica do Grupo. A
criacao deste documento € um avanco significativo para o valor dos produtos e para
a marca COFICAB. Para a empresa, o Plano de Marketing melhora os resultados

financeiros a curto prazo, com um previsivel aumento da receita bruta e liquida
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através de vendas do novo produto, e da notoriedade da COFICAB. A médio prazo,

0 Grupo beneficia de novos procedimentos para futuros langamentos no mercado.

Relativamente a estratégia de inovacao proposta, o0 modelo de DNP apresentado
visa aperfeicoar o procedimento instaurado no Grupo. Conclui-se, de uma forma
global, que o procedimento existente carece de uma orientacdo de mercado e de
utilizacdo de equipas multifuncionais. A adocdo de uma O6tica de mercado é
sustentada num conjunto de a¢les destacadas ao longo do documento. Assumem
particular relevancia, a implementacgéo de procedimentos de pesquisa de mercado,
a aplicacdo de protocolos de andlise e protecdo da propriedade intelectual dos
produtos, a realizacéo de projecdes de vendas, a adocao de software para a criacdo
de testes de conceito, e a criagcdo de Planos de Marketing para o langamento de
novos produtos. Recomenda-se a integracdo de equipas multifuncionais,
designadamente a equipa de Marketing de Produto, de Vendas e Departamento
Legal, no processo de DNP da COFICAB.

Ao nivel do Plano de Marketing criado para o novo produto, conclui-se, com base
na andlise de mercado efetuada e na previsivel evolucdo dos veiculos elétricos,
gue se trata de um produto com caracteristicas superiores a concorréncia, dentro
do segmento, e com perspetivas de crescimento acentuadas. Face a esta
conjuntura, sugere-se uma estratégia de diferenciacdo, refletida num
posicionamento com base na diferenciacdo competitiva no mercado dos veiculos
elétricos. Tal estratégia assenta em varias politicas, nomeadamente:
implementacdo de um packaging de produto exclusivo, subida do preco de venda
em 10% face a solucdo de referéncia utilizada, ado¢éo de uma distribuicao push-
based, e comunicacdo em suportes talhados ao mercado B2B, utilizando como

ferramentas publicidade, relagdes-publicas e marketing direto.

Com a maturagédo dos mercados e ciclos de vida de produto cada vez menores,
alcancar o sucesso no Desenvolvimento de Novos Produtos € uma necessidade
emergente. Implementar a estratégia de DNP promove a abertura de espaco de
mercado e cria procura atraves da Inovacdo. A Inovagéo traduz-se em criacdo de

valor e € um motor de progresso transversal a todas as empresas, pelo que a

94



adocao de sistemas que produzam inovagao continua € essencial para alcancar

lideranga no mercado.
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ANEXO Ill = Guido entrevista ao 1&D+I

Preambulo: Permisséo para gravar

Entrevistados: Luis Fernandes, Diretor do Centro de Exceléncia Portugal
Jodo Almeida, Responsavel dos cabos de alta tenséo e de carga

Seccédo 1 - Introducéo
e Quais séo as suas principais responsabilidades na empresa?
e Seguem algum modelo de desenvolvimento de novos produtos?

Seccéo 2 — Geracgéao de ideias para langcamento de novos produtos
e De onde surgem as ideias de novos produtos?
e Como é que avaliam e implementam as novas ideias que recebem?
e Tém algum sistema de geracao de ideias que utilizem?
e Como surgiu a ideia para o cabo hibrido?

Seccédo 3 - Pesquisa

A COFICAB realiza estudos das necessidades e desejos do cliente?

Realizam estudos da concorréncia e dos seus produtos em detalhe?

Avaliam necessidades de clientes? Como?

Pedem opinido a clientes atuais ou potenciais sobre novos produtos?

Criam solugbes de conceito de produto e realizam pesquisa de mercado

para testar o conceito de produto?

e Foi até ao momento realizada pesquisa da viabilidade comercial da solugéo
hibrida? E da viabilidade técnica?

Seccédo 4 — Construcédo do Caso de Negdécio
e Realizam projec@es financeiras para projetos de novos produtos? Foram
realizadas/planeiam realizar para o projeto da solucao hibrida?
e Estabelecem prazos e orgcamento realistas para o desenvolvimento de
novos produtos? Esses parametros foram avaliados para o projeto da
solucao hibrida?

Seccédo 5 - Testagem

e Pode descrever brevemente o processo de testagem do desenvolvimento
de novos produtos na COFICAB?

e Quais séo os tipos de testes que atualmente estdo a aplicar antes e
durante o langcamento dos novos produtos?

o Estao a utilizar eficazmente os testes de conceito quando desenvolvem
novos produtos? Planeia-se realizar testes de conceito para o projeto da
solucéo hibrida?
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Seccédo 6 — Desenvolvimento
e Envolvem os clientes durante a fase de desenvolvimento?
e Como é que a testagem é realizada durante o desenvolvimento?

Secgéo 7 - Langamento

e Quais séo os obsticulos com que se deparam durante o processo de
lancamento?

e Qual considera ser o papel do Marketing no langamento de novos
produtos?

e Realizam planos de Marketing? Com que objetivos?
Seccao 8 — Consideracoes finais

e Que acbes ou mudancas considera importantes para melhorar o processo
de desenvolvimento de novos produtos?

e (Gostaria de partilhar um ou 2 casos de sucesso de um lancamento de um
novo produto?

e (Gostaria de partilhar um ou 2 casos de insucesso de um langcamento de
um novo produto?

e Ha alguma informacao que gostaria de acrescentar?
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ANEXO |V — Estudo flexibilidade do FHLR2GC91X T4 e das
duas solucgbes alternativas

Bendingitorce 35,00 FHLR2GCB2G 35,00 FHLROLXCI1X T4 35,00 FHLRI1XCBI1X T4 35,00 FHLR2GCI1X T4 1SO

acc. LV216-2 (N)

Max. 77,91 82,66 96,19 53,74
New state Min. 65,00 67,33 86,68 46,43
Avg. 72,80 75,68 91,61 50,12

Max. 133,86 247,13 232,46 91,33

Afte;;ghd“g Min, 104,52 222,76 213,12 63,90
AvE, 126,00 235,80 224,37 80,47

Fonte: adaptado de COFICAB
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