Gerência de Produtos

Descrição de Cargo

1. Descrição Geral do Cargo

O gerente de produto (GP) atua na área de marketing e desenvolve seu trabalho com foco total num ou mais produtos, normalmente correlatos. A função principal do GP é de servir de elo entre as várias áreas da empresa no que diz respeito a um produto. Essas áreas são: desenvolvimento, marketing, comercial, suporte e produção. Os esforços do GP são medidos de duas formas básicas:

1. O produto deve vender bem

2. A qualidade do produto deve ser alta

É no sentido de maximizar a qualidade que o GP atua junto ao suporte, à produção e ao desenvolvimento. É no sentido de maximizar as vendas que o GP atua junto às áreas comercial e de marketing (da qual ele faz parte).

Basicamente, nada ocorre na empresa com relação a um produto sem que o GP esteja envolvido. Ele é a única pessoa da empresa que detém todas as variáveis na mão para poder opinar sobre assuntos relacionados com o produto. Ele sabe o que o produto faz, o que ele fará nas próximas versões, sua forma de comercialização, suas fraquezas, seus concorrentes, etc. O GP portanto é a primeira pessoa que se deve contatar quando alguém possui dúvidas com relação ao produto, seja essa dúvida comercial ou técnica.

O GP é responsável pelo produto na sua totalidade. Para desempenhar seu trabalho, o GP deve produzir vários instrumentos, descritos mais adiante, que são repassados para as várias áreas da empresa. A seção 4 deste documento detalha as atribuições e responsabilidades do GP.

2. Perfil do Gerente de Produto

O gerente de produto deve possuir os seguintes atributos:

1. Boa apresentação

2. Bons conhecimentos técnicos da área à qual se destina o produto (bancos de dados, redes, etc.)

3. Idealmente, lê, escreve e fala inglês (por conta das parcerias tecnológicas)

4. Boa postura comercial

5. Boa capacidade de organização

6. Ambicioso em certa medida

3. Remuneração do Gerente de Produto

O gerente de produto é um cargo técnico com remuneração fixa variando de R$1500 a R$2500, dependendo do perfil do gerente. Sugere-se premiar o gerente de produto se o produto obtiver bom desempenho comercial. Metas trimestrais devem ser estabelecidas para a venda do produto juntamente com a diretoria da empresa. O cumprimento da meta trimestral dará direito a um prêmio equivalente a 50% do salário fixo, desde que a diretoria julgue que as outras atribuições do gerente de produto tenham sido desempenhadas de forma satisfatória.

(Esta política de premiação ainda não foi fechada com a diretoria).

4. Atribuições e Responsabilidades do Gerente de Produto

4.1 Atribuições gerais

4.1.1 Conhecer o produto

O GP deve ser especialista no seu próprio produto. Isto significa que o GP deve saber tudo sobre o produto, incluindo:

1. Como o produto é confeccionado, exatamente o que vai na caixa, em que mídias está disponível, que versões existem, que versões são comercializadas, se existem versões de demonstração, em que plataformas o produto executa, e tudo mais relacionado à produção do produto.

2. Como o produto é instalado, incluindo diferenças de instalação entre diferentes plataformas, diferenças de instalação entre cópias completas, de demo, de homologação, com time bombs, upgrades, versões mono-usuário e multi-usuário, versões para rede, etc.

3. Como o produto funciona. O GP deve ser o maior especialista no uso do produto. Diferenças de funcionamento entre versões devem ser conhecidas.

4. Os concorrentes existentes do produto e sua respectiva participação no mercado (market share).

5. O que está sendo preparado pelo desenvolvimento para novas versões. Deve-se lembrar que o desenvolvimento não escolhe o que vai ser desenvolvido em novas versões. O GP conduz as discussões na empresa no sentido de decidir novas funcionalidades e negocia as novas implementações com o desenvolvimento.

6. Os problemas que o produto possui com sua respectiva gravidade.

7. Os grandes clientes que utilizam o produto devem ser conhecidos. Os demais devem estar cadastrados numa base de dados.

8. As licitações em andamento, grandes propostas feitas a clientes, etc.

9. As campanhas comerciais ou de marketing em andamento.

A lista acima não é exaustiva. Na dúvida, é só lembrar que o GP deve saber tudo sobre o produto, em cada área da empresa.

4.1.2 Garantir a qualidade do produto

A qualidade de um produto abrange três áreas da empresa:

1. Desenvolvimento, que deve assegurar a qualidade funcional do produto;

2. Produção, que deve assegurar a qualidade física do produto;

3. Suporte, que deve assegurar a qualidade no atendimento ao cliente para o produto.

Apesar de não diretamente responsável por essas áreas, o GP deve zelar pela qualidade do produto nessas três áreas reportando falhas para os responsáveis diretos e cobrando resultados.

4.1.3 Manter contato com o mercado

A gerência de produto é uma posição de marketing. O GP, além de ser o elo entre várias áreas da empresa, tem como papel fundamental ser facilitador para a comercialização do produto. Para tanto, contatos com o mercado devem ser mantidos. Isso envolve visitas a clientes, organização de eventos de vários tipos (descritos adiante), visitas a parceiros, etc.

O contato com o mercado tem duas finalidades básicas:

1. De dentro para fora: aumentar as vendas do produto;

2. De fora para dentro: para facilitar a evolução do produto.

4.1.4 Produzir material de marketing

O material de marketing a ser produzido pelo GP pode ser dividido em três classes, descritas a seguir.

4.1.4.1 Peças para a área de marketing

As peças descritas a seguir podem ser produzidas por outras pessoas da área de marketing, mas o conteúdo técnico/comercial das peças é de responsabilidade do GP.

1. Prospectos baratos para entrega massificada (em feiras, por exemplo).

2. Posters para uso em feiras e outros eventos.

3. Texto de malas diretas.

4. Texto de propagandas.

5. Kits de marketing para parceiros comerciais (VARs ou OEMs). Esses kits incluem outras peças descritas neste documento, a serem escolhidas apropriadamente pela área de marketing.

6. Peças para marketing interno, incluindo posters, resultados de vendas, correio eletrônico, etc. para promover um ôba-ôba interno sobre o produto.

7. Páginas WWW sobre o produto.

4.1.4.2 Peças para a área comercial

1. Prospectos de boa qualidade para uso não massificado

2. Documento de Características/Vantagens/Benefícios (CVB)

3. Documento de Visão Geral do Produto

4. Documento de Perguntas e Respostas

5. Comparações com produtos concorrentes

6. Documento indicando como preencher um pedido

7. Documento detalhando novidades de novas versões

8. Prospectos sobre produtos de parceiros e add-ons para o produto

9. Apresentações comerciais do produto (PowerPoint/Lotus Screen Cam e transparências). Deve haver um conjunto para uma apresentação de 15 minutos e outro para uma apresentação de 1 hora.

10. Reprints de reviews do produto feitos em revistas ou outro veículos

11. Depoimentos verídicos de clientes satisfeitos

12. Roadmap do produto descrevendo o que está se planejando para versões futuras

13. Fita de vídeo com demo do produto

14. Curso do produto usando recursos de multimídia

4.1.4.3 Peças para treinamento

Material de treinamento sobre o produto deve ser preparado tanto para treinar:

1. O pessoal interno da empresa (comercial, marketing e suporte).

2. Os parceiros (VARs e OEMs).

3. Os clientes. Neste caso, poderá haver vários módulos, dependendo do produto (usuário, programador, etc.).

4.1.5 Acompanhar o desempenho comercial do produto.

O GP não é diretor comercial e, portanto, não pode assumir uma posição de cobrança direta de resultados por parte dos vendedores e/ou parceiros comerciais. Entretanto, o acompanhamento dos resultados de venda do seu produto deve ser feito de várias formas que descrevemos mais adiante.

4.2 Atuação junto ao mercado (clientes e clientes potenciais)

Como mencionado anteriormente, o contato com o mercado tem duas finalidades básicas:

1. De dentro para fora: aumentar as vendas do produto;

2. De fora para dentro: para facilitar a evolução do produto.

Na atuação Dentro-para-fora, o GP deve organizar palestras, cursos, open-houses, participações em feiras, road shows, etc. para divulgar o produto para clientes potenciais. Grandes clientes em fase de negociação devem ser visitados para agilizar a venda, principalmente quando há resistência do cliente por motivos técnicos. O GP é a pessoa indicada para resolver tais problemas junto ao cliente.

A atuação Fora-para-dentro consiste de visitas à base instalada para colher impressões que servirão para a melhoria do produto. Tais visitas também são importantes para vislumbrar ou provocar compras adicionais pelos clientes. Grandes clientes freqüentemente têm vários departamentos e o GP pode ajudar a divulgar seu produto mais eficazmente dentro do cliente.

Uma segunda ação Fora-para-dentro consiste em montar um Grupo de Usuários para o produto. Tal grupo ajuda a divulgar mais o produto no mercado além de deixar os clientes mais seguros no uso do produto através de contatos com outras empresas. Transmite-se assim mais solidez na imagem do produto. O Grupo de Usuários se aplica naturalmente a produtos do tipo ferramenta de desenvolvimento muito mais do que para outros produtos.

A última ação Fora-para-dentro sob responsabilidade do GP é de manter um cadastro da base instalada para seu produto. Este cadastro pode ser montado a partir de duas fontes básicas: a área de produção da empresa e o cadastro da área de suporte. Este cadastro é extremamente importante para direcionar esforços de lançamentos de novas versões do produto, através de malas diretas e/ou visitas pelo pessoal comercial.

4.3 Atuação junto ao pessoal comercial interno

A interação entre o GP e o pessoal comercial interno da empresa visa muni-los de material e armas apropriadas para maximizar as vendas do produto. Especificamente, a atuação do GP engloba 4 itens:

1. Estabelecimento da lista de preços. O GP participa das discussões para estabelecer os preços do produto por dois motivos: porque produtos mais complexos possuem configurações não triviais que devem ser levadas em consideração (mono, multi, cliente/servidor, etc.) e porque o GP conhece os preços praticados pelos concorrentes.

2. Fornecimento de material de marketing para ajudar na comercialização. As peças mais importantes já foram mencionados na seção 4.1.4.2.

3. Treinamento do pessoal comercial no produto, tanto a nível funcional e CVB quanto a nível de composição de produtos para elaborar propostas. O GP efetua este treinamento pessoalmente. Deve-se observar que o treinamento sobre um produto não é feito uma única vez mas deve consistir de reciclagens periódicas e de workshops onde o pessoal comercial pode colocar para o GP dúvidas que eles enfrentam no tratamento com os clientes. Treinamento especial deve ser elaborado e realizado antes do lançamento de novas versões. Não se pode ter clientes do mercado conhecendo novas versões do produto antes do pessoal comercial interno.

4. Acompanhamento comercial. Já que metas de vendas devem ser cumpridas e que o GP tem participação ativa no desempenho comercial, mesmo que indiretamente, os totais mensais de vendas devem ser acompanhados. Resultados devem ser discutidos mensalmente para encaminhar melhorias. Licitações e grandes propostas devem passar pela mesa do GP. São negócios vultosos que devem ser acompanhados de perto tanto pelo diretor comercial quanto pelo GP. Pequenos deslizes em tais propostas podem resultar em perdas altas. Todo cuidado deve ser tomado para fazer propostas de qualidade. As propostas não são de responsabilidade direta do GP e sim do pessoal comercial. Entretanto, o perfil técnico do GP é imprescindível para verificar o conteúdo das grandes propostas que normalmente são mais complexas. Finalmente, o GP deve relatar por escrito a razão pela qual grandes vendas ou licitações são perdidas. Este relatório é obrigatório.

4.4 Atuação junto aos parceiros

Parceiros comerciais são de quatro tipos:

1. Clientes especiais. Esses clientes têm boa vontade com o produto e um bom relacionamento com a empresa permitindo assim que eles participem de beta testes de novas versões do produto, além de servirem como Reference Sites. Nesses clientes, pode-se negociar colocar posters do produto etc., além de indicá-los para contatos por outros clientes potenciais na fase de pré-venda.

2. Revendas. Tais empresas revendem o produto sem adicionar valor. São também chamados “box movers”. Este canal pode ser importante para determinados produtos. O GP deve atuar em conjunto com o gerente de revendas para treinar essas empresas na comercialização do produto. Um Kit de Marketing deve ser fornecida para as revendas consistindo das peças importantes de marketing listadas neste documento. Prêmios para as melhores revendas poderão ser discutidos com a diretoria e implementados no sentido de incentivar a venda do produto. Visitas regulares para as maiores revendas devem ser feitas no sentido de verificar in loco a apresentação visual que o produto está recebendo nas dependências da revenda. A visita serve também para complementar o treinamento da revenda, discutir assuntos de marketing e comerciais, etc. O GP encarrega-se de descobrir revendas potenciais com perfil adequado e repassa as indicações para o Gerente de Revendas.

3. Value-Added Resellers (VARs) e Original Equipment Manufacturers (OEMs). Tais empresas vendem o produto mas adicionando valor na venda. Isto pode ocorrer na forma de um add-on para o produto, na forma de sistemas turnkey baseados no produto, na forma de um bundle, etc. O produto é normalmente muito importante para essas empresas e o GP deve manter contatos regulares para levantar necessidades novas das empresas e manter assim a parceria ativa e benéfica para ambos. O GP também deve atuar junto dos parceiros para discutir estratégias de marketing e vendas dos produtos desses parceiros. Participações conjuntas em eventos devem ser buscadas e campanhas de marketing conjuntas poderão ser efetivadas. É papel do GP levantar os nichos verticais onde parceiros podem atuar e formar as parcerias a nível nacional e/ou regional. Em alguns casos, essas empresas poderão se beneficiar do material de marketing já preparado pelo GP. Esses parceiros também são excelentes candidatos para receberem cópias beta do produto.

4. Fornecedores de hardware ou de plataformas operacionais. Alguns produtos podem se adequar à comercialização em regime de bundling ou de forma conjugada à linha de produtos de um fabricante. Deve-se procurar também colocar o produto em catálogos de fornecedores.

4.5 Atuação junto ao marketing

A atuação do GP na área de marketing consiste de:

1. Participar do planejamento de eventos, feiras, open houses, treinamento comercial, etc.

2. Verificar o estoque do material de marketing.

3. Ajudar na elaboração de propaganda/malas/campanhas/lançamentos.

4. Ajudar a planejar campanhas publicitárias.

5. Encaminhar cópias do produto para reviews em revistas especializadas.

6. Obter depoimentos positivos de usuários importantes.

7. Cavar e dar entrevistas para a imprensa.

8. Preparar press-releases para divulgação à imprensa.

9. Assumir pessoalmente a condução de eventos específicos ao produto no dia do evento (treinamento, open house, workshop, coquetel de lançamento, etc.). O planejamento e organização são de responsabilidade do marketing como um todo e não apenas do GP.

4.6 Atuação junto ao desenvolvimento

O GP é o contato básico da equipe de desenvolvimento com o resto da empresa e com o mercado. A atuação junto ao desenvolvimento caminha em duas direções: Dentro-para-fora e Fora-para-dentro.

4.6.1 Dentro-para-fora

O GP é responsável por “arrancar” o produto e novas versões do mesmo do desenvolvimento. Fórceps podem ser usados. O GP tem a obrigação (e o direito, perante o desenvolvimento) de tomar conhecimento do cronograma de desenvolvimento do produto. Havendo atrasos, o marketing, através do GP, pode mudar as funcionalidades previstas.

Uma vez o produto pronto, o GP deve examinar sua qualidade funcional, sua interface, sua documentação escrita e on-line, sua instalação, a cópia demo, etc. Também deve-se examinar o impacto das mudanças na base instalada, no sentido de manter compatibilidade para trás. O produto só pode ser liberado para alfa teste quando o GP assim o autorizar. O alfa teste, conduzido dentro da própria empresa, é de responsabilidade pessoal do GP. Após a fase de alfa teste, uma campanha de beta teste deve ser conduzida pelo GP, utilizando empresas parceiras. Resultados são fornecidos de volta ao desenvolvimento para as devidas adequações.

4.6.2 Fora-para-dentro

O pessoal de desenvolvimento deve se conscientizar de que não escolhe a funcionalidade a ser incluída no produto ou nas novas versões. Essa decisão pertence ao marketing. Para tanto, o GP colhe informações do mercado (base instalada), do suporte, dos produtos concorrentes do desenvolvimento e de quaisquer outras fontes para elaborar uma lista de desejos para novas versões. A lista final a ser implementada, com as devidas prioridades, é então negociada com o desenvolvimento, em função da dificuldade e prazos de implementação. Prioridade alta normalmente é dada para os problemas mais sérios de suporte. Sugere-se promover uma reunião mensal formal entre o suporte, o desenvolvimento e o GP.

Finalmente, o GP é responsável por manter um documento chamado o “Roadmap do Produto”. Este documento, cuja distribuição obedece a critérios de sigilo estabelecidos pelo marketing, aponta as novas funcionalidades previstas no produto para o futuro. O Roadmap serve para grandes clientes, pessoal comercial, parceiros, etc.

4.7 Atuação junto ao suporte

A atuação junto ao suporte é simples. De um lado, o GP treina o pessoal do suporte no produto e confecciona juntamente com eles um documento básico de suporte que poderá ser distribuído para grandes clientes, parceiros, etc. O documento também serve para iniciar suavemente um novo elemento da equipe de suporte. A reunião mensal entre suporte/desenvolvimento/GP deve ser usada também para atualizar este documento. A reunião também serve para atualizar um documento chamado “FAQ de Suporte” (Frequently Asked Questions).

Do outro lado, o GP verifica a existência e qualidade da base de dados das chamadas de suporte para seu produto. O GP deve exigir que cada chamada seja fechada com uma sugestão de como melhorar o produto de forma a eliminar esta chamada no futuro.

4.8 Atuação junto à produção

O GP deve zelar pela qualidade de produção de seu produto e entrar em contato com a área competente sempre que houver desvios. A meta é qualidade total.

O GP deve estar ciente do tempo necessário para gerar seu produto, em função de volume no sentido de evitar transtornos na entrega de grandes pedidos. Níveis de estoque devem ser discutidos com a produção para as várias mídias comercializadas. Finalmente, o GP deve alertar a área de produção antecipadamente na iminência de fechar negócios vultosos que poderão necessitar de um esforço extraordinário de produção.

4.9 Atuação junto à Light-Infocon como um todo

Com respeito ao resto da empresa, o GP deve promover uma divulgação interna do seu produto através de cartazes, correio eletrônico, estatísticas de vendas, etc., sempre com o intuito de maximizar o bem estar comum com relação ao produto. As pessoas da empresa devem vibrar!

5. Check List do Gerente de Produto

A seguinte tabela serve de check list para o GP focar suas atividades. Sugere-se que o GP examine este check list com freqüência.

5.1 Atividade a ser desempenhada uma única vez

1. Implementar um esquema automática de repasse de dados cadastrais a partir da produção e do suporte para manter o cadastro atualizado da base instalada do produto.

2. Criar um Selo sobre o produto para uso pelos parceiros e revendas.

5.2 Atividade a ser feita a cada nova versão do produto

1. Saber como o produto é confeccionado, exatamente o que vai na caixa, em que mídias está disponível, que versões existem, que versões são comercializadas, se existem versões de demonstração, em que plataformas o produto executa, e tudo mais relacionado à produção do produto.

2. Saber como o produto é instalado, incluindo diferenças de instalação entre diferentes plataformas, diferenças de instalação entre cópias completas, de demo, de homologação, com time bombs, upgrades, versões mono- e multi-usuário, versões para rede, etc.

3. Saber como o produto funciona. Diferenças de funcionamento entre versões devem ser conhecidas.

4. Confecção de prospectos baratos para entrega massificada (em feiras, por exemplo).

5. Confecção de posters para uso em feiras e outros eventos.

6. Confecção de páginas WWW sobre o produto.

7. Confecção de prospectos de boa qualidade para uso não massificado.

8. Documento de Características/Vantagens/Benefícios (CVB)

9. Documento de Visão Geral do Produto

10. Documento de Perguntas e Respostas

11. Documento indicando como preencher um pedido

12. Documento detalhando novidades da nova versão

13. Apresentações comerciais (PowerPoint/Lotus Screen Cam)

14. Preparar material de treinamento do pessoal interno da empresa (comercial, marketing e suporte).

15. Preparar material de treinamento dos parceiros (VARs e OEMs).

16. Preparar material de treinamento de clientes.

17. Estabelecimento da lista de preços.

18. Treinamento do pessoal comercial.

19. Treinamento do pessoal de suporte.

20. Encaminhar cópias do produto para reviews em revistas especializadas.

21. Examinar nova versão pessoalmente, e conduzir testes alfa e beta. Ao examinar a versão, o GP deve avaliar a compatibilidade para trás, no sentido de minimizar o impacto negativo da nova versão na base instalada.

22. Documento Roadmap

23. Verificar qualidade da produção.

24. Descobrir tempo de geração.

25. Marketing interno sobre o produto (Posters, etc.)

26. Kits de marketing para parceiros comerciais (VARs ou OEMs).

27. Press-releases e entrevistas com a mídia.

28. Atualizar a informação presente nos catálogos de fornecedores de hardware e de plataformas operacionais.

29. Estimar, junto com a produção, níveis de estoque a serem mantidos para as várias mídias disponíveis.

5.3 Atividade a ser feita semestralmente

1. Promover pelo menos dois eventos anuais de treinamento para grandes revendas.

2. Revisar o documento Roadmap, independentemente de novas versões estarem saindo.

3. Revisar as possibilidades de bundling com fornecedores de hardware e de plataformas operacionais.

4. Verificar se o produto pode entrar em novos catálogos de fornecedores.

5.4 Atividade a ser feita mensalmente

1. Reunião com suporte e desenvolvimento para discutir assuntos de suporte, atualizar o documento de suporte e o FAQ de suporte e treinar o pessoal de suporte.

2. Marketing interno através de resultados de vendas, correio eletrônico, etc. para promover um ôba-ôba interno sobre o produto.

3. Pelo menos uma atividade mensal entre: Organizar palestras, cursos, open-houses, participações em feiras, road shows, etc. para divulgar o produto para clientes potenciais.

4. Workshop sobre o produto com o pessoal comercial das filiais remotas

5. Contato com cada órgão principal da imprensa com press-releases, para dar entrevistas, bater papo, etc.

6. Confecção do relatório de GP

7. Descobrir pelo menos uma nova revenda potencial

5.5 Atividade a ser feita semanalmente

1. Workshop sobre o produto com o pessoal comercial da filial local. Pessoal de suporte deve participar.

2. Visita a pelo menos um cliente da base instalada para colher impressões e provocar compras adicionais.

3. Acompanhamento comercial. Bate papo com diretor comercial, vendedores. Acompanhamento dos resultados de vendas.

4. Contato telefônico com grandes revendas.

5. Contato telefônico com VARs e OEMs

6. Verificar o estoque do material de marketing.

7. Verificação da base de chamadas de suporte com atenção particular a sugestões do suporte e chamadas em aberto.

5.6 Atividade a ser feita em outros momentos

A tabela abaixo resume outras atividades feitas pelo GP que não têm freqüência fixa.

	Atividade
	Freqüência

	Conhecer os problemas que o produto possui com sua respectiva gravidade.
	Assim que ocorrerem.



	Texto de malas diretas.
	A acertar com marketing/comercial.

	Texto de propagandas.
	A acertar com marketing.

	Comparações com produtos concorrentes
	Com aparecimento de nova versão de produto concorrente. Concentrar-se nos produtos de maior concorrência.

	Prospectos sobre produtos de parceiros e add-ons para o produto
	Sempre que houver nova disponibilidade de produtos agregados.

	Reprints de reviews do produto feitos em revistas ou outro veículos
	Sempre que aparecerem reviews.

	Depoimentos verídicos de clientes satisfeitos
	Sempre que um cliente de vulto aceitar colocar uma opinião positiva por escrito

	Visitas a grandes clientes em fase de negociação.
	Sob demanda do comercial.

	Montar Grupo de Usuários
	A acertar com marketing.

	Acompanhamento comercial.
	Acompanhamento de grandes propostas e licitações sob demanda.

	Visita a clientes especiais.
	Durante campanha de beta teste

	Contato com grandes revendas.
	Visitas sempre que puder.

	Levantamento de nichos verticais para atuação via VARs e OEMs
	Levantamento completo inicial. Sempre que se vislumbrar um novo nicho, atualizar a lista. Sempre que o produto mudar radicalmente e oferecer novas oportunidades.

	Contato com VARs e OEMs
	Procurar visitar e participar de eventos organizados pelos parceiros.

Contato para participar de beta teste.

	Atuação com marketing para planejar eventos, feiras, open houses, treinamento, propaganda, campanhas, malas, lançamentos, etc.
	Sob demanda.

	Encaminhar cópias do produto para reviews em revistas especializadas.
	Sempre que aparecer uma nova publicação importante.

	Arrancar uma versão do desenvolvimento.
	Na iminência da sair uma nova versão e com pressão crescente.

	Verificar qualidade da produção.
	Sempre que houver  mudanças na produção.

O GP deve ser avisado/consultado sobre quaisquer mudanças planejadas pela produção.

Esporadicamente para verificação de qualidade.

	Avisar produção de grandes pedidos.
	Sob demanda.


6. Matriz do Relatório Mensal do GP

O GP deve produzir um breve relatório mensal sobre seu produto. O relatório deve ser encaminhado para todas as diretorias e a presidência. Os seguintes itens devem constar no relatório:

1. Resultados de vendas pelo pessoal interno

2. Resultados de vendas pelas revendas

3. Resultados de vendas pelos parceiros

4. Explicações se houver vendas baixas e explicações para cada venda perdida

5. Novas parcerias fechadas

6. Grandes negociações em andamento

7. Sugestões para melhoria do desempenho comercial do produto

8. Atividades realizadas (eventos, feiras, workshops, treinamentos, malas, campanhas, reviews, press-releases, etc.)

9. Previsão de venda para os próximos 3 meses
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