Metodologia para analise
da estratégia da concorréncia



Importancia da analise da concorréncia

I"

Compreender o “meio concorrencia
Concorrentes atuais e potenciais
Clientes

Distribuidores

Fornecedores

Tecnologia

Rivalidade competitiva

Makting mix

Estratégias

Fraquezas

Forgas

Oportunidades

Competéncias

Restri¢coes

Distribuicao geografica
Dimensao da equipa comercial

Campanhas, a¢gées promocionais, comunicagao,



Identificacao da estratégia atual do concorrente
Identificacao da cadeia de valor

Aliancas estratégicas e protocolos

Recursos e competéncias

A organizacao

A estratégia futura

Sistemas de informacgao

Inovacao tecnoldgica

Fatores criticos de sucesso

Fatores diferenciadores

Pricing, estratégia adotada



Identificacao da estratégia atual do concorrente

Questoes chave:

Quem sao os nossos concorrentes diretos ?

Quem s3ao 0s nossos concorrentes potenciais?

Quem sao 0s nossos concorrentes com produtos substitutos?

Quem s3ao 0s nossos concorrentes potenciais com produtos substitutos ?

A que concorrentes devemos prestar maior atengdo ?



Passos chave na analise:

Identificar niveis de concorréncia:

Necessidade

Familia de produto

Classe de produto

Linha de produto, ( area geografica, categorias demograficas ( rendimentos, segmentos a,b,c..)
Tipo de produto

Item do produto

Identificar concorrentes por niveis de concorréncia.

Refinar por segmento de mercado:

Pelo cliente final
Pelo canal de distribuicao
Pela area geografica

Pela tecnologia



Clientes e fornecedores:

Clientes como concorrentes:

Que clientes ?
Que produtos e servigos ?
Para seu proprio uso ?

Para vender a outros ?

Fornecedores como concorrentes ?

Que fornecedores ?
Que produtos e servigos ?

Vender a quem ?



Produtos substitutos

Substitutos para necessidade: - Produtos que quando comprados pelos nossos clientes atuais ou

potenciais significa que o nosso produto ndao é comprado.

Substitutos para a classe de produtos: - Produtos que servem a mesma classe ou fim

Questoes chave:

Que opcdes de produto tém os clientes para a satisfacdo da mesma necessidade funcional ou fins

do nosso produto ?
Que tecnologias estao emergindo que podem gerar tais op¢des de produto ?

Que tendéncias os clientes estarao a adotar ?



Identificacao dos concorrentes potenciais

Players na industria que podem movimentar-se para 0s nossos proutos, servicos e

mercados.

Concorrentes que encontramos quando nos movemaos para outros produtos, servi(;os e

mercados.
Novos entrantes na industria. De onde vém ?

Tecnologia ( mesma, similar, nao relacionada )
Produtos substitutos

Clientes

Fornecedores

Aliangas estratégicas



Identificacdao da estratégia do concorrente

Organizagao:
Recursos e Estrutura
competéncias: Pessoal

Recursos Cultura
Competéncias

Estratégia atual

Estratégia

Pressupostos

A empresa no meio
envolvente:
Cadeia de valor

Aliancas estratégicas

Relagdes especiais




Estratégia atual do concorrente

Porque é que é importante conhecer-se ?
E o ponto de partida para entender o concorrente.
E a base para projetar os préoximos movimentos/estratégia futura.

Sem uma solida compreensao da estratégia atual é dificil interpretar os outros elementos do

anterior modelo de analise.

Permite a comparacgao.

No mercado:

Ambito: Em que mercados esta e com que produtos ?

Postura: Como concorre nesses mercados com esses produtos ?

Objetivos: Que objetivos tem ?



No mercado:

Ambito: Em gue mercados esta e com que produtos ?

Produtos ( negdcios, produtos, linha/familia/gama de produtos)
Clientes ( intermediarios, armazenistas, distribuidores, retalhistas, clietes finais.

Postura: Como concorre nesses mercados com esses produtos ?

Objetivos: Que objetivos tem ?

Produtos: ( negdcios, produtos, linha/familia/gama de produtos)

Clientes ( intermediarios, armazenistas, distribuidores, retalhistas, clietes finais).



Como concorre ? ( produtos/servicos/mercados)

1- Amplitude da linha de produtos e servigos ?

2- Funcionalidade
Qual a performance dos produtos ?
Diferentes aplicagoes
Fiabilidade

3- Servicos
Entrega
Assisténcia técnica
Pos-venda

4- Disponibilidade
Continuidade do fornecimento
Cobertura e distribuigao

5- Imagem e reputagao
6- venda e relagoes de venda ( Forca de vendas e as respetivas relagoes com os clientes )
7- Preco

Prec¢o de venda
condicOes



Os movimentos estratégicos do concorrente

Ambito:

Modificagdo do produto/servico

Sequéncia na introduc¢ao de novos produtos

Sequéncia na introdu¢ao de melhorias nos produtos atuais

Alterag¢Oes na focalizacao dos clientes

Postura:
Alteracdoes no modo de concorrer

Funcionalidade

Produtos e servicos,....

Objetivos:

Alteragoes
Mercado
Financeiros
Tecnolodgicos
Posicionamento

Segmentos



Sinais de mercado

O que sao?
- Acao de um concorrente que forneca indicacao direta ou indireta dos seus objetivos,
propodsitos, politicas ou situacao interna.

- Distinguir dos “ bluffs” !

Tipos:

- Avisos prévios de movimentos

- Anuncios de resultados

- DiscussOes publicas sobre a industria

- ExplicacOes e discussdes dos concorrentes sobre os seus proprios movimentos.
- Marca resposta

- Outros



Estratégia atual do concorrente

12 - Segmentos produtos e mercados onde opera.
- Em que produtos o concorrente esta e nds nao estamos ( e vice-versa).
- Em que segmentos ele esta e nds ndao estamos, porqué ?

22 - Como concorre?
Amplitude da linha de produto
Conteudo
Embalagem
Precos
Publicidade/promocao
Gosto
Imagem
Distribuicao
Servico



2 - Objetivos

Mercado
Continuar a aumentar a quota de mercado
Reforco da imagem
Reforco da distribuicdo/promocdo em areas onde a quota de mercado é
inferior.
Solidificar as relacdes com os distribuidores e grandes retalhistas.
Tecnologia
Reduzir custos de producao
Continuar a inovar na embalagem
Financeiros
Aumentar o ROE
Aumentar margens e cash-flow

Niveis

Corporate, grupo, unidades de negdcio, areas,....



Questoes chave:

Que objetivos globais prossegue o concorrente ?

- Reforco do valor para o acionista? Liderar ?

Que objetivos estao associados a estratégia aos diferentes niveis da organizacao ?

- Corporate, setor, unidade de negécio, ...

Porgue é que o concorrente esta comprometido com certos comportamentos
especificos ?

- Introducao de um novo produto, mudanca de pricing,....



Tipos de objetivos:

Financeiros ( ROE, ROI, Cashflow, margens, autonomia financeira, etc..)

Mercado ( Lider, seguidor, quota de mercado, imagem, reputagio, tipo de vantagem

competitiva,...)
Tecnologia ( lider, seguidor, .....)

Indicadores de objetivos ( comportamentos, alteragdes, novos produtos, atividade do
mercado, preg¢os, promogoes, distribuicdo, servico, investimentos, tecnologia, mudang¢as nas
chefias, sistemas de incentivos, compromissos assumidos, anuncios ou declaragdes, relatério e

contas, ....)



Identificacao da cadeia de valor do Concorrente
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A cadeia de valor do concorrente

Ajuda a responder a questao:
- Que tipo de empresa é o concorrente?
- Como o concorrente procura adquirir vantagem competitiva.

- ldentificar as capacidades/competéncias do concorrente.

Estratégia de mercado

| Cadeia de valor |

Aliangas Pressupostos Recursos Organizagao

Estratégicas Capacidades




