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Sumario
A presente Dissertacdo de Mestrado consiste na elaboracdo de um modelo e plano de negdcio
e tem como objetivo analisar a viabilidade econémica da abertura de uma nova empresa de

desporto aventura que ira realizar atividades desportivas, direcionadas para a populagao sénior

(considerado aqui como pessoas com mais de 50 anos).

Nas sociedades contemporaneas torna-se cada vez mais importante conhecer os aspetos de
mudanca na dimensdo e estrutura das populacdes. A tendéncia de envelhecimento das

populacbes é uma realidade presente na generalidade das sociedades do mundo.

Os seniores de hoje sé&o mais ativos, ttm um maior poder de compra, maior disponibilidade de

tempo, mais salde e uma expectativa de longevidade de vida maior.

Constituem, no presente momento, um dos segmentos de mercado de maior crescimento,

permitindo grandes oportunidades de negdcio.

Com a preocupacao de criar um modelo de negdcio inovador e adequado a este segmento optou-
se por efetuar um enquadramento teorico sobre estas tematicas a fim de decidir o modelo de

negocio a seguir.

Para a implementacdo do modelo de negdcio procedeu-se posteriormente a andlise interna e

competitiva de mercado tendo-se definido a estratégia e a forma de implementacao.

Por fim procedeu-se a avaliacdo da proposta recorrendo a elementos de avaliacdo econdmica,

de forma a determinar a viabilidade do projeto, tendo-se determinado que o projeto é viavel.

Palavras-chave: Plano de Negdcio, Desportos Aventura, Populagdo Sénior e Envelhecimento
Ativo

Classificacéo JEL: M13
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Abstract

The current project develops a model and business plan aiming to assess the feasibility of an

adventure sports company targeting senior citizens (ages 50 and above).

In the current world, it is mandatory to acknowledge the changes in population size and
structure. Population ageing is an undisputable trend worldwide, particularly in the so called

developed world.

Senior citizens are nowadays more active, healthier, have more available time and a longer life

expectancy. Their purchasing power is also superior.

As such, they represent a market segment with one of the best growth prospects and a business

opportunity in itself.

In order to create a unique business model, suitable for the senior market segment, the project
was initiated by an analysis of the theoretical framework, to select the appropriate business
model.

Subsequently, a thorough analysis of the internal market, including the competition, was
conducted, to achieve an implementation business model with the right strategies and

implementation ways.

To conclude, an economic assessment of the business plan was conducted, confirming the

project’s feasibility.

Keywords: Business Plan, Adventure Sports, Senior citizens and Active Aging

JEL Classification System: M13
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Sumario Executivo e identificacdo do promotor

O envelhecimento da populacéo €, hoje, um fendmeno universal.

Este envelhecimento da populacdo, fruto do acentuado decréscimo da taxa de natalidade
associado a um aumento da esperanca média de vida, deu os primeiros passos apos a 22 guerra
mundial. A geracdo dos “Baby Boomers” compreende as pessoas nascidas entre 1946 ¢ 1964
nos Estados Unidos. E uma geracdo revolucionaria, que mudou o mundo em Varios aspetos

sociais, econdmicos e culturais.

E esta geracdo, que se recusa a ser chamada de idosa ou velha procurando, pelo contrario,

demostrar que, nos anos que tem pela frente, pode fazer mais e melhor.
E neste contexto que nasce o projeto “Enjoy The Moment ..."

Pretende-se, com este projeto, a realizacdo de atividades desportivas direcionadas para a
populacéo sénior residente dos concelhos de Oeiras e Cascais e para 0s turistas dessa idade que

visitam a cidade de Lisboa e a linha de Cascais.

Identificacdo do Promotor

A ideia de criagdo deste novo negdcio surge, na sua esséncia, por critérios de natureza pessoal

do promotor.

Surge para o0 autor do projeto como uma continuagao natural do processo de obtencdo de novos
conhecimentos e competéncias na area de gestdo que foi iniciado, no ano passado, com a

frequéncia e conclusao da pos-graduacdo em Gestdo Empresarial no INDEG-ISCTE.

Surge, também, na sequéncia do promotor ja ter tido, na década de 90, um outro projeto

empresarial na &rea do desporto aventura, a Vicio da Aventura.

O promotor € licenciado em Engenharia Informatica de Computadores pelo Instituto Superior
Técnico e encontra-se atualmente a trabalhar numa consultora multinacional de tecnologias de
informacdo. Tem larga experiéncia em Gestdo de Projetos e em Analise Funcional e/ou de

Negdcio. Tem, também, experiéncia em Pré-Venda e no desenvolvimento de novos negocios.

1 As reticéncias ("...”) fazem parte integrante da marca.
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1 INTRODUCAO

O projeto em analise surge no &mbito do Mestrado Executivo em Gestdo de Empresas realizado
no ISCTE Business School e tem dois grandes objetivos. Por um lado, visa aprofundar
conhecimentos tedricos sobre ferramentas de desenvolvimento de negécios e, por outro, coloca-

los em pratica.

Nesse sentido, apresenta o plano de negécio da “Enjoy the Moment ...” uma empresa de
desporto aventura que ira realizar atividades desportivas, direcionadas para o escaldo senior

(pessoas com mais de 50 anos).

Pretende-se, com este estudo, analisar as diversas variaveis do negocio, de forma a determinar

a viabilidade do projeto

Sendo um projeto direcionado para o segmento Sénior (50+) e para turistas deste segmento e,
tendo como referéncia a oferta que se pretende desenvolver, serd realizada uma analise
contextual destes dois temas.

O presente documento inicia-se com a apresentacéo e contextualizacdo do projeto, dos seus
objetivos e de como sera desenvolvido. Posteriormente, seré feito um enquadramento teérico

sobre conceitos fundamentais para o desenvolvimento do mesmo.

Uma vez identificado o plano de negdcio como ferramenta agregadora dos diversos elementos
necessarios a tratar no processo de criacdo de um novo negécio, e 0 modelo de negécio como
o0 elemento central, é definida a metodologia para colocagdo destes instrumentos em pratica e

0s objetivos a alcangar.

Nos restantes capitulos do documento, sdo apresentados os diferentes passos necessarios para

a estruturacdo do projeto.

Pagina 1
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1.1 Ambito do Trabalho
1.1.1 Turismo

O turismo é, sem duvida, a maior industria mundial, geradora de beneficios crescentes (Pereira,
2006).

Harrisson-Hill e Challip (Hill e Chalip , 2005) dizem-nos que qualquer produto ou servi¢o deve

ser concebido, desenhado e entregue de acordo com a necessidade do mercado alvo em mente.

O desafio € criar experiéncias nas atracoes que realizam as necessidades e desejos dos turistas.
Pode afirmar-se que todo o servigo tem de ser pensado, organizado e estruturado em funcéo do

consumidor.

Os mesmos autores (Hill e Chalip , 2005) referem que alguns destinos tém ajudado a popularizar

o0 desporto, mas o desporto é também usado para promover o destino.

Portugal tem imensas potencialidades para o turismo devido as suas caracteristicas geogréficas
e climéticas naturais, a disponibilidade e qualidade das suas infraestruturas e servicos, bem

como pela diversificacdo de produtos oferecidos.

O turismo deve desenvolver-se com base na qualidade do servigo e competitividade da oferta,
tendo como motor a criacdo de conteddos auténticos e experiéncias genuinas, na exceléncia
ambiental e urbanistica, na formacdo dos recursos humanos e na dindmica e modernizacao

empresarial e das entidades publicas (Turismo de Portugal, IP., 2014)

1.1.1.1 Turismo de Desporto

Kurtzman e Zauhar (Kurtzman e Zauhar, 2003) relatam que o desporto € visto como 0 maior
fendmeno social do mundo e que se prevé que o turismo venha a ser a maior industria
econdmica do proximo século, sendo que os pontos de contacto entre desporto e turismo tém

aumentado drasticamente.

Gibson, H. J. (Gibson, 1998) e Kurtzman e Zauhar (Kurtzman e Zauhar, 2003) afirmam que o
turismo desportivo nasceu para preencher a necessidade de uma descricdo mais detalhada do

desporto praticado em viagens de lazer.

Pigeassou, C. (Pigeassou, 2004) refere que o turismo desportivo, nos dias de hoje, atingiu um

estado de emancipacgéo e autonomia que o separa do campo quer do desporto quer do turismo.
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Por seu lado, Getz (Getz, 2003) diz que 0s eventos sdo a maior componente do turismo

desportivo e talvez a mais significante em termos de nimeros de turismo e impacto econémico.

De acordo com Lourengo e Carvalho (Lourenco e Carvalho, 2008) o Turismo de Desporto

divide-se em dois tipos:

= Turismo de Prética Desportiva

Tem como objetivo principal a pratica de uma determinada atividade desportiva (ex.:

participacdo no Campeonato Nacional de Surf)

= Turismo de Eventos Desportivos

O Turismo de Eventos Desportivos tem como objetivo principal assistir a um
determinado evento (ex.: assistir ao Campeonato Nacional de Surf)

O turista praticante desportivo pode definir-se como aquele que durante a sua viagem pratica
uma qualquer atividade desportiva, independentemente da motivacdo principal da viagem
(Robinson e Gammon, 2003).

1.1.1.2 Turismo de Natureza

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) (Turismo de Portugal, IP., 2014) refere dez

produtos turisticos a desenvolver, sendo um deles o Turismo de Natureza.

Neste tipo de turismo, a motivacdo principal é viver experiéncias de grande valor simbolico,
interagir e usufruir da Natureza. Antecipa-se para este produto um crescimento anual de 5%
nos préximos anos. Os consumidores sdo grupos de amigos, casais com ou sem filhos e

reformados com interesse em realizar atividades especificas e em interagir com a Natureza.

Em termos europeus representa um mercado de 22 milhdes de viagens internacionais,

representando um volume de 9% to total de viagens de lazer realizadas pelos europeus.

Em Portugal, nos ultimos anos, tem-se verificado um aumento de praticantes de atividades ao

ar livre.

Entre as varias razdes que explicam este crescimento, destacam-se a procura de atividades de
lazer ou férias ativas que envolvam novas experiéncias, o aumento da oferta de atividades

inovadoras e de ocupacéo de tempos livres, a diversidade de recursos naturais do nosso pais, o
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gosto pela natureza associado a uma maior consciéncia ambiental e também um novo tipo de

culto de protecdo da satde. (Turismo de Portugal, IP, 2015)

1.1.2 Seniores (50+)

Segundo Safons (2003), os nimeros mostram que para 2050 a relagdo do numero de idosos sera

de uma pessoa para cinco em todo o mundo, e de uma para trés nos paises desenvolvidos.

As consequéncias do crescente numero de idosos representam um grande desafio politico,

social e econdmico.

Na area econdmica o envelhecimento populacional tera um impacto sobre o crescimento
econdmico, a poupanca, o investimento, o consumo, o mercado laboral, as pensoes, a tributacéo,
entre outros. Na esfera social, este fendmeno influenciaré a estrutura familiar tradicional e as
condicdes de vida, a procura de habitacdo, as tendéncias migratorias e as necessidades de

servicos de saude.

Segundo o mesmo autor (Safons, 2003), é necessaria, por parte das sociedades, uma
concentracdo de esforcos nas diferentes areas profissionais, devendo existir um maior
conhecimento sobre o fendmeno do envelhecimento e, principalmente, como envelhecer de
forma saudavel dando prioridade aos esfor¢os na manutencdo da independéncia e autonomia

do individuo.

Também em Portugal, a situacdo demogréafica sofreu transformacdes significativas nas Gltimas

décadas, com consequéncia sociais consideraveis.

De acordo com o estudo publicado pelo Instituto Nacional de Estatistica, o crescimento da
populacéo residente em Portugal nos primeiros anos do século XXI tem sido caracterizado por
uma diminuicdo do saldo natural, que é negativo desde 2007 e que resulta da reducdo da

natalidade e dos saldos migratérios positivos (Carrilho e Patricio, 2008).

As alteragdes na estrutura etaria da populacdo portuguesa resultam de varios fatores,
designadamente, a reducdo das taxas de natalidade, fertilidade e mortalidade, a melhor
cobertura das necessidades sociais e de satde, a melhoria das condi¢fes de vida e o consequente

aumento da esperanca de vida (Fernandes, 1997).
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1.1.2.1 A prética de exercicio fisico

A sociedade em geral deve encarar o envelhecimento com sucesso como uma filosofia de vida.
Envelhecer de forma ativa mantendo altos niveis de autonomia, de dinamismo e funcionalidade
€ uma preocupacdo dos idosos e da sociedade, demonstrada através da ado¢do de habitos de
vida saudavel, onde a alimentacédo diversificada, a realizacdo de atividades fisicas regulares e

as atividades intelectuais sdo muito valorizadas.

Ao analisar o nivel de atividade fisica, tomando como referéncia o estudo desenvolvido pelo
INE (INE, 1999), verifica-se que 47,7 % dos individuos com 65 e mais anos de idade despende

pouco esforco fisico.

Sobre a realizacdo de exercicio fisico, 47,4 % dos individuos com 65 e mais anos de idade
revelam gue caminham regularmente. Em atividades mais dindmicas, como andar de bicicleta,
32,1 % admitem realizar. Quanto a préatica de exercicio regular, o nimero de idosos diminui —

cerca de 3,3% nos homens e 1,7 % nas mulheres.

Segundo a Organizacdo Mundial de Saude, entre os idosos a atividade fisica ajuda a manter
asaude, agilidade e independéncia funcional e aumenta a sua participacgao social. Também
pode ajudar a prevenir quedas e auxilia na reabilitacdo de doencas cronicas, tornando-se uma

importante componente de uma vida saudavel.

Este tipo de comportamento ativo, durante esta etapa do ciclo de vida, leva a uma diminuicao

da dependéncia de terceiros e consequentemente a diminui¢do de custos e encargos.

1.1.2.2 A importancia da realizacédo das atividades em grupo

Segundo Spirduso, Francis, e MacRae (2005), o sedentarismo no idoso advém muitas vezes de
imposicdes socioculturais, mais do que de uma incapacidade funcional, ou seja, muitas das
alteracdes fisiologicas e funcionais observadas nos idosos resultam maioritariamente da
inexisténcia de estimulos e/ou de praticas sociais, mais do que das prdprias alteracfes atribuidas
ao envelhecimento (Barry e Eathorne, 1994).

Observamos que, dentro da oferta de atividades que os idosos tém ao seus dispor, as atividades
fisicas destacam-se de forma significativa no que respeita ao desenvolvimento de habitos

saudaveis.

A prética de atividade fisica permite incorporar 0 movimento na sua vida, dando novos rumos

a sua existéncia, por outras palavras, passar a cuidar mais de si mesmo (Safons, 2003).
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O envelhecimento ndo pode ser encarado como uma doenga e um obstaculo para a pratica de
exercicio fisico. O idoso ndo € um ser fraco, incapacitado, isolado e senil. A idade apenas

constitui uma inevitabilidade do ponto de vista bioldgico.

E, entdo, necessario alterar as mentalidades de forma a emergir uma nova imagem da velhice
(Carvalho M. J., 2006).

Segundo o estudo elaborado por Marinés Tambara, Leite Viviane Tolfo Cappellari, Joseila
Sonego (Tambara, Cappellari, e Sonego, 2002) as razdes que justificam a participacdo nos

grupos da terceira idade séo:
= Melhoria da qualidade de vida;

= Necessidade de convivéncia. A possibilidade de ter um espaco, no qual se podem
realizar diferentes atividades e, ao mesmo tempo, conversar, sorrir e estar com outras

pessoas;

= Necessidade de realizar atividades fisicas, por indicacdo médica. Afirmam que apds
realizar consultas médicas e uma vez constatadas alteragdes organicas, os profissionais,
além da prescri¢do de medicamentos, orientam para a necessidade de realizar exercicios

fisicos. Os idosos, para cumprir a orientacdo, procuram 0s grupos de convivéncia.

= Problemas de natureza psicoldgica. Neste sentido, a principal causa é o sentimento de
soliddo. Ter um grupo de referéncia, no qual se possa compartilhar alegrias, tristezas,

conhecimentos, entre outros, proporciona ao idoso um suporte emocional e motivacao.

1.1.2.3 Turismo Sénior

Define-se turismo sénior como a prética de atividades e experiéncias por pessoas com mais de
55 anos, fora do seu quotidiano, sem filhos dependentes e por um periodo minimo de 24 horas

e por tempo indeterminado.

As atividades de promocao do turismo sénior surgem na sequéncia dos desafios colocados pelo
envelhecimento demografico e pela emergéncia de uma nova relacdo tempo livre/tempo de
trabalho. Esta disponibilidade, potencialmente de lazer e de turismo, deve-se a sua condicéo de
salide, as novas acessibilidades, a auséncia de constrangimentos profissionais ou familiares, a
flexibilidade de meios pela generalizacdo das pensdes de reforma, outros rendimentos e a
abertura a consumismos de prazer e a novas experiéncias quando a vida parece caminhar

apressadamente para o seu fim (Ferreira, 2006).
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E neste contexto que surgem programas turisticos que respondem a necessidades de ocupacio
do tempo livre desta geracdo, assegurando qualidade para os seus dias e evitando a retracdo dos
contactos sociais, promovendo novas redes de encontros, de relagdes e solidariedades e, em

particular, entre os seniores com reformas antecipadas.

O tempo livre ganha, assim, importancia socioecondmico que, conjugada com um ndmero
crescente de consumidores, exige a formulacdo de respostas crediveis e satisfatorias, onde o

segmento sénior assume um peso crescente.

O turismo sénior comega a ser encarado como um mercado atrativo, com franco potencial de
valorizagdo e com repercussdes positivas na economia e no desenvolvimento dos destinos

turisticos (Ferreira, 2006).

Para os seniores, a deslocacao turistica significa uma mudanca do quotidiano, o contacto com
outros lugares, permitindo o conhecimento desses outros territérios e dos modos de vida das
suas populacdes. De acordo com Ferreira, valoriza-se o turismo como fator de desenvolvimento
integral do homem, reconhece-se o direito ao lazer e ao turismo, o turismo como instrumento
de integracdo social, de acesso a cultura e a comunicagdo com 0s outros, o turismo para todos,

a democratizacao do turismo.

Desta forma, considera-se que o turismo sénior serd impelido para uma posi¢do cimeira no

contexto das dindmicas motrizes da atividade turistical.
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2 REVISAO DA LITERATURA

De seguida, sera apresentada a revisao da literatura efetuada aos temas considerados como mais

relevantes para o desenvolvimento de um novo negocio na &rea do desporto aventura.

Sendo um projeto inovador, o0 autor inicia este processo analisando as tematicas da Estratégia e
da Inovacdo nos Servigos falando um pouco dos conceitos da Estratégia Oceano Azul, Startup”s
e da abordagem lean.

Por outro lado, sera estudado o modelo de negdcio como elemento central na criagdo de um

novo projeto empresarial.

Para finalizar, serd aprofundado o plano de negécio como ferramenta agregadora da abordagem

estratégica ao mercado.

2.1 Estratégia

Porter (1980) define estratégia como sendo “a procura de uma posigdo competitiva favoravel
num sector” e o objetivo dessa procura ¢ “estabelecer uma posigdo lucrativa e sustentavel face

as forgas que determinam a concorréncia no sector”.

De acordo com este autor, para as empresas se posicionarem estrategicamente, precisam nao so
se gerir a si mesmas, mas também compreender, de forma a poderem influenciar, de uma forma

consciente, 0 comportamento das entidades com que se relacionam.
Para este autor, a estratégia € posicionamento no mercado.

Durante anos, a visdo estruturalista ou de determinismo do meio conduziu a um pensamento
estratégico baseado na concorréncia, em que se encarou a estrutura de mercado tal como existe
e na qual as empresas tém uma posi¢do defensiva face a concorréncia tentando obter uma

vantagem competitiva com essa mesma posicao (Kim e Mauborgne, 2005).

A estratégia € a direcdo e &mbito de uma organizacao ao longo do tempo, que obtém vantagens,
num ambiente desafiante, através da configuracdo dos seus recursos, de forma a satisfazer as
necessidades do mercado e simultaneamente, cumprir as expectativas dos seus stakeholders
(Johnson, Scholes e Whittington, 2007).
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As decisOes estratégicas segundo estes autores:

= Referem a direcdo a longo prazo da organizacao;

= Referem o &mbito da atividade de uma organizacéo;
= Adicionam vantagens perante a concorréncia;

= Aderecem mudancas no ambiente de negécio;

= Acrescentam recursos e competéncias;

= Aumentam o valor e expectativas dos envolvidos.

Desta forma, estas decisGes tendem a ser complexas, construidas em ambientes de alguma

incerteza, afetam decisfes operacionais, ttm uma abordagem integrante e envolvem mudancas.

Atualmente, os gestores tém de formular as estratégias para orientarem as organizacdes em

relacdo as mudancas do meio que as envolvem.

A necessidade de uma estratégia surge na medida em que qualquer organizacao precisa de uma

orientacdo para o futuro, um caminho a percorrer de forma a atingir 0s objetivos a que se propde.

Como refere Drucker (1990), a melhor forma de prever o futuro é cria-lo, e é isto 0 que a
estratégia nos vai permitir fazer: tracar o caminho que leva a organizacdo a atingir 0s seus

objetivos, fazendo com que o futuro aconteca. Para este autor, a estratégia € recriar o0 mercado.
2.1.1 Intencdo estratégica

Gary Hamel e C.K. Prahalad argumentaram que, para conseguir ser bem-sucedida, uma
empresa terd que reconciliar a sua finalidade com os seus meios, através da Intencdo Estratégica
(Hamel e Prahalad, 1989).

No seu livro, “Competing for the Future”, Hamel e Prahalad (1996), definem "intencéo
estratégica” como "um sonho...ambicioso e convincente...que da energia...que oferece a energia
emocional e mental para o percurso...para o futuro,”

Se a arquitetura estratégica (uma prova final de alto nivel para o desdobramento de novas
funcionalidades, a aquisicdo de novas competéncias ou a migracdo de competéncias existentes,
e a reconfiguracdo do interface com os consumidores) é o cérebro, a intencao estratégica € o
coracdo. Devera transmitir um sentido de expansdo — 0s recursos e capacidades atuais nao sdo

suficientes para a tarefa.
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Hamel e Prahalad providenciaram os trés seguintes atributos de intencéo estratégica: direcéo,

descoberta e destino.

Sentido de Direc¢do - "Intencdo Estratégica (...) implica um determinado ponto de vista
acerca do mercado de longa duragdo ou uma posi¢cdo competitiva que uma empresa
espera construir a longo prazo”. Devera ser uma visdo do futuro, transmitindo um
sentido de direcdo de unido e de personalizagéo.

Sentido de Descoberta — A intencdo estratégica é diferenciada; implica um ponto de
vista competitivo singular acerca do futuro. Garante aos funcionarios a promessa da
exploracdo de um novo territorio competitivo.

Sentido de Destino — A intencdo estratégica tem um limite emocional associado; € um

objetivo que os empregados entendem como inerentemente valioso.

Um Processo de Intencéo Estratégica tipica baseia-se em trés pontos importantes:

1. Definicdo da Intencdo Estratégica (contendo as trés caracteristicas mencionadas

acima).

2. Definicdo dos Desafios: encontre os desafios apropriados e comunique-0s a todos 0s

trabalhadores. Estes desafios sdo os meios para obter a Intencdo Estratégica, por
exemplo, ter uma taxa de retencdo de Clientes superior ou igual a 90 %.
Fortalecimento da Intencdo Estratégica: fundamental em qualquer processo de
Intencdo Estratégica é entender que entrar na Intencdo Estratégica é uma questdo que
envolve toda a gente. Aqui a tarefa da Gestdo de Topo passa por:

= Ter a capaciadade de ouvir/perceber os Colaboradores

» Motivar as pessoas, através da comunicagdo da importancia e valor dos objetivos

e alvos a atingir;
= Deixar espac¢o para as contribui¢des individuais, fundamentando o entusiasmo;
= Usar a intencdo estratégica de forma consciente, para guiar a aplicacdo de

recursos.

A intencdo estratégica da corpo ao desejo de obtencdo da posicdo de lideranca e estabelece o

critério que a organizacao devera usar nesse processo. Deste modo a intencao estratégia, € mais

do que libertar simplesmente a ambigdo, € um processo de gestao ativa.

A intencéo estratégica diverge do conceito de planeamento estratégico.

Porque o objetivo da intencéo estratégica é cruzar o futuro com o presente, ndo diz respeito a

melhorias incrementais, mas sim a capacidade de fazer diferente.
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Com a acelera¢do das mudancas, o horizonte de previsdo torna-se cada vez mais curto, e so
com uma boa articulacdo da intencdo estratégica, uma sucessao de planos de anos consecutivos,
pode conduzir a uma lideranca global. A estratégia é clara no que diz respeito aos fins, mas

flexivel no que diz respeito aos meios. Deixa espaco para a improvisacdo e criatividade.

Os gestores devem encorajar e motivar a criatividade e devem estabelecer os critérios dentro

dos quais os empregados podem prestar e encaixar a logica das suas iniciativas.

Deste modo, a estratégia € concebida, ndo como um exercicio de reposicionamento da empresa
dentro do sector onde atua, mas ao contrario, a estratégia é um esforco de descoberta, que pbe
a énfase na procura de novos padrbes de oportunidades e novos padrfes de interagdo entre

clientes, empresas, tecnologias e mercados.

2.1.2 Estratégia Oceano Azul

Seguindo a mesma ldgica conceptual de pensamento de Drucker, Hamel, Prahalad; Kim e

Mauborgne também consideram que o futuro pode e deve ser reinventado.

Metaforicamente, estes autores referem que o mercado é constituido por dois oceanos, o
vermelho e o azul. O oceano vermelho representa todas as industrias que existem hoje. O
oceano azul considera todas as industrias que ainda ndo existem; representa, assim, o mercado
ndo explorado, onde se pode criar a procura e onde existem oportunidades de elevado
crescimento e rentabilidade. A esta abordagem os autores chamam Estratégia Oceano Azul
(Kim e Mauborgne, 2005).

Para estes autores, serd sempre importante navegar com sucesso nos oceanos vermelhos. Os
oceanos vermelhos sempre terdo relevancia e sempre serdo uma realidade inevitavel na vida
dos negdcios. Mas, com a oferta a ultrapassar a procura em cada vez mais sectores, a competicao
por uma fatia de mercado em contracdo, embora necessaria, nao sera suficiente para sustentar
os altos niveis de desempenho. A estratégia oceano azul desafia as empresas a transpor as
barreiras do oceano vermelho, mediante a criagéo de espagos de mercado inexplorados

gue tornem a concorréncia irrelevante.

Kim e Mauborgne (2005) preconizam que a adocao da Estratégia Oceano Azul pelas empresas

conduz a um espaco de mercado incontestado que torna a concorréncia irrelevante.
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Com base no estudo de mais de 150 decisOes de gestdo implicadas na criagdo de uma oferta de
mercado, levadas a cabo entre 1880 e 2000 em mais de 30 sectores, concluiram que aquilo que
diferenciou de maneira consistente os vencedores dos vencidos na criacdo de oceanos azuis foi

a maneira de encarar a estratégia.

Observaram que as empresas que criaram oceanos azuis ndo recorreram aos concorrentes como
paradigmas. Em vez disso, adotaram uma ldgica estratégica diferente — a inovacao com valor
- assim denominada por concentrar o foco em tornar a concorréncia irrelevante, em vez de se

esforgar para superar 0s concorrentes.
Neste processo, atribui-se a mesma énfase ao valor e a inovagéo.

Valor sem inovagdo tende a concentrar-se na criagdo de valor em escala incremental, no
aumento da produtividade pela eficiéncia, algo que aumenta o valor, mas ndo altera as relacdes
estruturais do mercado, ou seja, ndo se concentra no aumento da produtividade pelo lado da
eficacia, pela capacidade de fazer diferente inovando, e como tal, ndo é suficiente para

sobressair no mercado.

Inovacdo apenas aliada a tecnologia, sem equacionar relacionamentos e préaticas dos atores num
dado mercado, foca-se nas alteragfes funcionais e ndo promove mudangas no contexto do
negaocio, diligenciando eventualmente pioneirismos ou futurismos que talvez se situem além do
gue os compradores estejam dispostos a aceitar e comprar. Nao sendo alteradas as estruturas do

mercado ndo se torna possivel reinventar o negocio.

A inovacao com valor ocorre apenas, quando as empresas alinham inovacéo com utilidade que,
posteriormente ira resultar em ganhos de custo para os prestadores das novas solugdes, o que

permite vantagens de preco para os clientes.

Ao optarem pela diferenciacéo, evitando a competitividade pelos custos, a concorréncia destas

empresas € menor, permitindo-lhes manter vantagens competitivas.

Para 0s autores, a criacdo de oceanos azuis consiste em reduzir os custos para o cliente e, ao

mesmo tempo, aumentar o valor para os compradores.

S6 se alcanca a inovacdo com valor quando todo o sistema de atividades da empresa,
envolvendo utilidade, preco e custo, se alinha de maneira adequada. E esta abordagem de
sistema integral que converte a criagcdo de oceanos azuis numa estratégia sustentavel. Essa

estratégia integra todo o espectro de atividades funcionais e operacionais da empresa.
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Kim e Mauborgne (2005) criaram varias ferramentas e modelos para sistematizar a formulagédo
e a implementacdo da Estratégia Oceano Azul, no presente documento olhamos

superficialmente para duas delas:

= Matriz de Avaliacéo de Valor

= Modelo das quatro acdes

A Matriz de Avaliacdo de Valor visa captar a atual situacdo do mercado, em termos de
concorréncia, valores observados pelos clientes e fronteiras de mercado. Nessa matriz é feito

um mapeamento da empresa em relagdo aos seus concorrentes.

Esta ferramenta analitica permite compreender onde é que as empresas estdo atualmente a
investir, em que fatores competitivos o sector concorre e 0 que 0s consumidores recebem das

varias propostas de valor existentes no mercado.

No modelo das 4 acdes, a definicdo dos 4 campos de acdo permite reconstruir os elementos que

0 comprador valoriza no desenho de uma nova curva de valor.

|
— Nova Curvade Valor —

l

Figura 1: Oceano Azul — Modelo das 4 Agbes
Fonte: Chan; Mauborgne, 2005

Aspetos importantes na criacdo de Oceano Azul:

= Reinvencdo do conceito

» Inovacdo e agregacao de valor

= Criagdo de um novo nicho de mercado

= Alteracdo do publico-alvo para incluir utilizadores ndo aderentes
= Eliminar o supérfluo e manter o essencial

= Acrescentar caracteristicas interessantes de forma a agregar valor
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2.1.3 Anaélise do Meio Envolvente

Segundo Grant, R. (2010), a anélise da estratégia organizacional concentra-se na decisao sobre

em que industria(s) uma empresa se deve envolver e quais 0s recursos deve despender.

Sendo a avaliacdo da atratividade dos diferentes sectores, em termos de potencial de lucro,
essencial nesta fase, necessitamos de compreender que a estrutura competitiva de uma industria
determina a sua rentabilidade. Assim, a compreensdo profunda do meio envolvente onde a

empresa esta inserida é a chave para o sucesso da estratégia.

A estratégia de uma empresa assenta em trés premissas fulcrais: Formulagdo/Planeamento,

Implementagdo e Controlo.

No que diz respeito ao Planeamento, este devera ser o processo de maior incidéncia e andlise,
considerando que foca a empresa na analise dos meios envolvente e interno, tendo como

adjacentes as variaveis controlaveis e ndo controlaveis.

Embora um bom planeamento recaia ha combinacgéo de alternativas estratégicas, optou-se pela
escola do posicionamento de Michael Porter, que defende a analise externa através de
instrumentos de diagndstico estratégico como a PESTAL (Grant, 2010), o Modelo das “5
Forgas Competitivas” de Porter (Porter, M., 2008) e a Analise TOFA.

Para a analise do ambiente mediato deve ser utilizada a PESTAL.

Para Grant (2010) o meio envolvente consiste em todas as influéncias externas que afetam as

decisoes e a performance de uma empresa.

Considerando o enorme numero e variedade de variaveis externas, torna-se dificil monitorizar

e analisar as condicdes externas da organizacao.

Contudo, uma das ferramentas utilizadas para analisar o ambiente mediato - PEST- classifica
as influéncias externas com base na fonte (fatores Politicos, Econémicos, Social-Cultural e
Tecnoldgicos), e com base na proximidade - AL (fatores Ambiental e Legal) (PESTLE

Analysis: Business Environmental Analysis, 2011)

Este instrumento de diagnostico estratégico é aplicado ao meio envolvente comum a todos 0s

sectores de atividade e que os influenciam direta ou indiretamente.
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A analise do meio ambiente imediato, analise ndo realizada no presente estudo, deve ser feita
com base no Modelo das Cinco Forgas de Porter e avalia o poder negocial das 5 forgas que
operam, sdo elas: os clientes (atuais e potenciais), os fornecedores (grau de dependéncia),
potenciais entradas, produtos substitutos e concorrentes do sector (atuais, potenciais, diretos,
indiretos, etc.). Este modelo completa a informacgdo da PEST-AL e permite avaliar o grau de
atratividade do sector de atividade.

Por ultimo deve ser feita a Analise TOFA que assume aqui um papel transversal pois permite
fazer um diagnostico do ambiente interno através da identificacdo dos Pontos Fortes e Pontos
Fracos da Empresa e do ambiente externo através da Identificacdo das Oportunidades e

Ameagas a empresa.

2.2 Inovacao nos Servicos

Em 1962, Everett Rogers, na elaboracdo da sua teoria acerca da “Difusdo da Inovagédo “, define
invengdo como a primeira ocorréncia de uma ideia e inovagdo como a primeira tentativa de
trazer a mesma a realidade. Rogers afirma ainda que, para passar da primeira a segunda, €

necessario combinar diferentes tipos de conhecimentos e recursos (Rogers, 2003).

Uma das defini¢cBes mais antigas de empreendedorismo foi preconizada em 1949 por Joseph

Schumpeter.

Schumpeter definiu “o empreendedor como aquele que destroi a ordem econdémica existente
através da introducdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de

organizagao ou pela exploragdo de novos materiais”.

O empreendedor observado por este prisma € aquele que inova, podendo ser o criador de uma
nova organizacao ou fazer parte dela; por outras palavras, pode ser o proprietario do negécio

ou um colaborador.

Pagina 15



Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”

Schumpeter (McGraw, 2009), afirma que a importancia dos empreendedores é a sua capacidade
de combater a inércia geral que a sociedade abraca nas suas varias areas. Schumpeter define
inovacdo como novas combinagfes de recursos existentes e categoriza a inovagao em cinco

tipos distintos:

= Novos produtos;

= Novos métodos de producéo;

= Novas formas de oferta;

= Exploragéo de novos mercados;

= Novas formas de organizar negocios.

No contexto da inovacéo em servicos, lan Miles (Fagerberg, Mowery, e Nelson, 2004) aponta

que:

“muitas das caracteristicas mais marcantes da evolu¢do da inovacdo tecnoldgica no final do

século XX dependem principalmente da combinagdo da inovagdo material € ndo material.”

Do mesmo autor temos que:

“os nossos modelos de inovacdo deveriam dar uma menor énfase a artefactos e inovacoes
tecnoldgicas, e maior énfase em ver a inovagdo a criar mudancas no mercado das relaces
humanas que pode ser afetado, ainda que parcialmente, por inovacgdes de artefacto e de servico,

com dimensdes tecnoldgicas e organizacionais.”

Ou seja, a andlise de inovacdo nos servicos e negdcios deve colocar em maior evidéncia novas
solucdes relacionadas com a componente mais imaterial do negdcio, nomeadamente, inovacdes

organizacionais e de relacionamentos.

Apesar de o empreendedorismo poder ser aplicado a negdcios/produtos ja existentes, este
também pode ser aplicado na criagdo e langamento de novas empresas. E, aliés, este o sentido
original de Schumpeter (McGraw, 2009).
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2.2.1 Conceito de startup

Atualmente, utiliza-se bastante o termo startup associado a novas empresas.

Segundo Steve Blank, uma startup é uma organizacao temporaria, desenhada para procurar um

modelo de negdcio que seja repetivel e escalavel. (Blank e Dorf, 2012).

Por outras palavras, uma startup € uma organizacao que evolui rapidamente e estd em constante

mutacdo até encontrar um modelo de negdcio capaz de ser repetivel e escalavel.

Segundo Steve Blank, um modelo de negocio representa o equilibrio entre a criacdo de valor

gue uma empresa atinge e os produtos/servi¢os que comercializa para os seus clientes.

2.2.2 A abordagem “lean” no mundo das startups

Sendo importante, no contexto de logistica ¢ manuten¢do da “Enjoy the Moment ...”, onde
existem grandes desafios ao nivel da gestdo, manutencdo e transporte de equipamentos, de

seguida ¢ abordado o conceito da metodologia “lean”.

O escritor Eric Ries, no seu livro “Lean Startup”, apresenta a metodologia “lean”, impulsionada
pelas abordagens de Steve Blank e inspirada na estratégia de “Lean Manufacturing”

implementada e desenvolvida pela Toyota (Ries, 2011).

A légica “lean” assenta no paradigma dos ganhos de produtividade pela eficiéncia e numa otica
incremental e a utilizacdo dos seus principios, como foi referido, ao nivel do presente projeto,
apenas se aplica no contexto das operagdes de logistica e manutencdo da empresa. Ao nivel da
estratégia, conforme indicado anteriormente os principios defendidos sdo os apresentados

anteriormente.

Esta estratégia da Toyota (“Lean Manufacturing”) cruza trés vetores: a melhoria continua,
ciclos curtos de inovacao e experimentacdo e o total enfoque na qualidade do produto. Estes

trés vetores envolvem trés perspetivas: as pessoas (equipa), a tecnologia e 0s sistemas.
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Este modelo permitiu a Toyota uma reducéo completa de desperdicio, uma constante inovagdo
do seu produto e uma aposta no desenvolvimento da sua forca de trabalho, processos e
tecnologia. Este modelo inspirado pelos pensamentos de otimizacdo e estandardizacdo de
Taylor (1880) e Ford (1914) comecou com a necessidade da empresa japonesa Toyota em
reduzir ao méaximo as principais fontes de desperdicio que representavam uma perda anual
significativa para a marca. Como tal, desenhou uma estratégia denominada Toyota Production

System (1990), que acabou por evoluir para a atual estratégia de “Lean Manufacturing”.

Inspirado por tudo isto, Ries (2011) define a metodologia “lean” aplicada ao mundo das

startups.

A metodologia “lean” assenta num ciclo com trés fases:

» Construcédo
= Medicéo
= Aprendizagem.

Esta metodologia tem como objetivo a “aprendizagem através de rapida prototipagem e
experimentacdo de ideias”. A metodologia “lean” tem como filosofia a minimizacdo de custos
e desperdicios. Ries considera desperdicio algo que ninguém quer usar, pelo que esta

metodologia tem como objetivo a criacdo de produtos que os consumidores queiram utilizar.

Ries apresenta trés vantagens na utilizacdo desta estratégia:

» Permite a uma startup reduzir custos de criacao/implementacéo;
= Permite aprender rapidamente aquilo de que os clientes necessitam;
» Permite validar aquilo que os clientes procuram através de experiéncias e do

desenvolvimento e teste de produtos protétipo.

2.3 Modelo de Negdcio

Na perspetiva de Lee (Lee, 2011) o mundo dos negdcios é extremamente criativo, uma vez que

exige constantemente novas ideias de produtos e servicos.

Segundo Casadesus-Masanell e Ricart (Casadesus-Masanell e Ricart, 2011), o modelo de
negocio foi um dos conceitos em destague nos anos 90, durante o crescimento explosivo das
empresas baseadas na internet. No entanto, com o rebentar da bolha especulativa no inicio do

milénio, rapidamente se percebeu que muitos dos modelos de negocio concebidos estavam mal
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fundamentados e o termo caiu em desuso. Para Magretta (Magretta, 2002), um dos grandes
erros cometidos nesses anos foi o facto dos modelos de negdcio ndo estarem associados a uma
estratégia. Contudo, considera que, independentemente deste passado, um bom modelo de

negocio é sempre fundamental para o sucesso de uma organizacao.

De acordo com Hisrich e Peters (Hisrich e Peters, 2002), as ideias sdo 0 ponto de partida para
novos negocios e existem inumeras técnicas para as gerar, como sejam: grupos de foco,

brainstorming ou andlise de inventario de problemas.

Os autores Johnson, Christensen e Kagermann (Johnson, Christensen, e Kagermann, 2008)
definem o modelo de negdcio como sendo a criagdo e a entrega de valor alcancada pela

interligacdo dos seguintes quatro elementos:

» Proposta de valor para o cliente — o mais importante de todos os elementos e que consiste
na identificacdo dos clientes alvo, da oferta a entregar e do trabalho que é necessario
realizar;

»= Formula de lucro — referente as fontes de receitas, a estrutura de custos, as margens do
negocio e a rotatividade dos ativos;

» Processos chave — abrangem todos os elementos repetitivos de preparacdo da proposta
de valor;

= Recursos chave — incluem, por exemplo; pessoas, tecnologia, informacdo, canais,

parcerias € marca.

Por outro lado, segundo Alex Osterwalder e Yves Pigneur (Osterwalder e Pigneur, 2010), um
modelo de negodcio “descreve a l6gica de como uma organizacao cria, proporciona e obtém

valor”.

Os autores seguem entdo com a esquematizagdo de uma “tela” que ajuda a definir qualquer

modelo de negdcio de uma qualquer startup.

A proposta do “Business Model Canvas” ¢ uma plataforma para esculpir as diversas varidveis

cruciais para um novo negdcio numa ldgica de coeréncia e sustentabilidade.
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Figura 2: Business Model Canvas.
Fonte: (Osterwalder e Pigneur, 2010)

Para estes autores e, para os blocos do lado esquerdo do quadro — recursos chave, atividades
chave, parcerias chave e estrutura de custos — deve-se ter uma visdo mais racional, de forma a
procurar uma gestao eficiente na criagdo da proposta de valor. Ja no que respeita aos blocos do
lado direito — segmentos de clientes, canais, relacdo com o cliente e fontes de receitas —apontam
para que seja tida em consideracdo uma perspetiva mais emocional, de modo a tornar mais

apelativa a entrega e captura de valor.

Lee (Lee, 2011) refere a importancia de se encarar, ao inicio, o planeamento com o lado direito
do cérebro, ja que assim se mantém a mente liberta para ver opgoes criativas, a0 mesmo tempo

gue se permite uma ligacdo emocional com a visdo que se tem para o negdcio.

Se considerarmos que “as emogdes sao uma parte indispensavel da nossa vida racional” (Tomaz
e Giugliano, 1997) entdo, ao estar-se ligado de forma emocional a visdo que temos para 0 n0sso
negocio, para aléem de termos maior capacidade de sentir e transmitir a paixao que pode levar a
sucessos (Evans, 2011), teremos ainda uma garantia adicional de “equilibrio das nossas

decisoes” (Tomaz e Giugliano, 1997).

A abordagem dos autores (Osterwalder e Pigneur, 2010b) € uma tela que decompde e integra o

modelo de negdcio ressaltando nove componentes:

* Proposta de valor:
Qual é o valor que é entregue aos clientes? Quais dos seus problemas a empresa e o

produto ajudam a resolver? Que produto esta a ser oferecido a cada segmento?
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Descreve a variedade de produtos ou servicos que criam valor para determinado
segmento de clientes; a criacdo de valor pode ser quantitativa (ex.: prego) ou qualitativa
(ex.: design) e consiste na mistura Unica entre elementos como: fator novidade,
performance, customizacdo, utilidade, design, marca, preco, acessibilidade ou

conveniéncia;

Segmentos de clientes:

Para quem € que se esta a criar valor? Quem sédo os clientes mais importantes?

Consistem nos diferentes grupos de pessoas ou empresas que se pretende servir e que
exigem ofertas, canais de distribuicdo, tipos de relagdes ou rentabilidades distintas;

podem ser de diversos tipos, como seja: mercado de massas, nicho ou diversificado;

Canais:
Quais os canais usados para chegar aos varios segmentos de clientes? Como é que estes

canais se integram?

Meio como a empresa comunica e alcanca os segmentos de clientes para entregar a
proposta de valor; podem ser diretos ou indiretos, proprios ou de parceiras; servem para
divulgar a empresa aos clientes e estes a avaliarem; permitem entregar os produtos e dar

suporte aos clientes;

Relacionamento com o Cliente:
Qual ¢é o tipo de relacdo que deve ser estabelecida com os principais segmentos de
cliente? Qual o custo de cada uma destas relacdes? Como é que as varias relacdes se

integram com o modelo de neg6cio?

Consiste no tipo de relagdes que a empresa estabelece com cada segmento de clientes,
com o objetivo de vender e fidelizar; as relacbes podem ser personalizadas (ex.:

cocriacdo) ou automatizadas (ex.: self-service);

Fluxos de Receitas:
Qual o valor pelo qual os clientes estdo dispostos a pagar? Qual o peso de cada fluxo de

receitas para as receitas globais?

Representa o dinheiro gerado pela empresa em cada segmento de mercado; podem ter

mecanismo de preco fixo (ex.: lista de pregos) ou varidveis (ex.: precos negociaveis);
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existem varias formas de gerar receitas, como sejam venda de bens, taxas de utilizacao

ou alugueres.

= Recursos-Chave:
Quais o0s recursos necessarios requeridos para implementar a proposta de valor, para
definir os canais de distribui¢éo, para garantir o correto relacionamento com os clientes

e ainda o fluxo de receitas?

Consistem nos recursos materiais e imateriais mais importantes que a empresa detém

para funcionar; podem ser fisicos, humanos ou financeiros;

= Parceiros-Chave:
Quais séo os fornecedores necessarios ao negdcio? Quais sdo 0s principais parceiros que
poderiam beneficiar e ser beneficiados pela interacdo com este modelo de negécio?

Representa a rede de fornecedores e parceiros necessarios para o correto funcionamento
do modelo de negocio; podem ser consubstanciadas em: aliangas estratégicas, “co-
opti¢do”, joint-ventures ou em relacdes comprador-vendedor; tém por objetivo otimizar

operacdes, gerar economias de escala, gerir riscos ou adquirir recursos especificas;

= Atividades-Chave:
Quais as atividades necesséarias a implementacdo modelo de negdcio?

Consistem nos grupos de tarefas e a¢cdes mais importantes que a empresa realiza na
criacdo e entrega dos produtos, na relacdo com os clientes e na geracdo de receitas;
podem ser categorizadas em atividades de producéo de bens, de resolucao de problemas

ou de gestdo na rede de industria em que a empresa se encontra imersa;

= Estrutura de custos:

Quais os custos/ atividades-chave do negdcio sao 0os mais caros? Qual o seu peso?

Descreve 0s custos mais importantes para que o modelo de negécio seja eficiente.

Apos ter-se gerado uma ideia, comeca o processo de planeamento e desenvolvimento (Hisrich
e Peters, 2002) e o primeiro passo a dar deve ser o de criar um plano de negocio, ja que sera

nesta ferramenta que passardo a estar centradas todas as atencdes (Sahlman, 1997).
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2.4 Plano de Negdcio

De acordo com Lee (Lee, 2011), o plano de negdcio € o “mapa da estrada” que leva ao sucesso
e a sua inexisténcia € o equivalente a conduzir sem direcdo para um destino incerto. Para Rich
e Gumpert (Rich e Gumpert, 1985), o plano de negdcio é a ferramenta fundamental para se

poder dar entrada no processo de investimento.

No que diz respeito a elementos, Sahlman (Sahlman, 1997) considera que um bom plano de
negdcio deve conter, em primeiro lugar, informacao sobre quatro fatores criticos para qualquer

novo empreendimento: pessoas, oportunidade, contexto e risco e recompensa.

Ja para Evans (Evans, 2011), um bom plano deve ser claro, certeiro, conciso, consistente,
coerente, credivel e, acima de tudo, convincente, particularmente na avaliacdo de riscos. Neste
sentido, identifica as quatro principais areas de risco que o plano deve cobrir: procura de
mercado, competicdo, estratégia e financas.

Na visdo de Hisrich e Peters (Hisrich e Peters, 2002), um plano de negdcios tem a preocupacdo
de dar resposta as seguintes perguntas: onde estou? para onde quero ir? como la chegarei? e

como o fazer da forma mais rentavel e eficiente?

Importa ainda referir que, segundo 0s mesmos autores, o0 planeamento € um processo que nunca
termina e deve acompanhar o processo de gestdo de um empreendimento desde a sua fase
embrionaria até a maturacdo do negécio. Assim, o plano de negd6cio deve acompanhar a

evolucdo da empresa e ajudar a gestdo a alcancar objetivos de médio e longo prazo.

2.5 Modelo Conceptual do Plano de Negécios

Com o objetivo de tornar o plano de negdcio real, Lee (2011) salienta a necessidade de existir
um plano de acBes que detalhe a estratégia desenhada em pequenas atividades, de forma a
planear tempos e recursos. Segundo o referencial da IPMA (International Project Management
Association, 2008, p. 82), as atividades sdo o elemento base da “estrutura conceptual em que
se baseia todo o planeamento e controlo” de um projeto, isto €, o elemento no qual se centra a

gestdo de projeto.

A estratégia sdo as escolhas de como se condicionam os recursos diretos e indiretos, de todo o

meio envolvente da organizacdo onde esté inserida com o intuito de alcancar a sua viséo.

Carvalho e Filipe (Carvalho e Filipe, 2008) que retnem variadas bases, nomeadamente

Wheelen e Hunger (2005), definiram cinco passos para se conseguir delimitar uma estratégia.
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Ideia Onde estamos? Qual o melhor caminho? Asseguramos que chegamos?
3
A 4
Estruturacdo da Ideia Para onde queremos Asseguramos que escolhemos
por partes ir? o melhor caminho?

Figura 3: Cinco passos para se delimitar uma estratégia
Fonte: Carvalho e Filipe (2008)

Onde estamos? — A analise do meio envolvente, a analise interna e a integracdo da empresa na
envolvente. Com estes trés fatores a organizacéo define a sua posicao perante o mercado e quais

0s seus pontos fortes e fracos, bem como as suas oportunidades e ameacas.

Para onde queremos ir? — E fundamental haver uma clarificagio do que a organizagéo faz
(missdo), onde quer chegar a longo prazo (visdo), quais 0s seus principios em que rege a sua

atuacdo (valores) e finalmente quais as metas a alcancar para se atingir a visao (objetivos).

Qual o melhor caminho? — Optar por uma estratégia de baixo custo, por uma estratégia de

diferenciacdo ou uma estratégia de diferenciacdo que cumulativamente consiga um baixo custo.

Asseguramos que escolhemos o melhor caminho? — N&o é possivel assegurar o melhor
caminho quando se fala em escolhas e decis@es, pois existem inimeras imprevisibilidades e
ocorréncias ndo controladas; no entanto com a escolha e selecdo de critérios financeiros e ndo
financeiros em concordancia com os objetivos pretendidos, consegue-se ter a convicg¢ao de
percorrer um caminho estruturado, trabalhado e pensado de modo a chegar a escolha do melhor

caminho estratégico.

Como podemos assegurar que chegamos ao destino? — Apos o detalhe e desenho do percurso
a percorrer, é necessario garantir que se esté a percorrer esse caminho conforme foi definido.

As ideias de neg6cio muitas vezes falham devido a falta de rigor na sua definigdo e na forma
como ira ser implementado. Independentemente de poderem ser muito boas, as ideias de
negocio devem ser trabalhadas e planeadas numa fase prévia, ndo sé para se prever o seu
investimento, mas também para compreender e amadurecer as op¢des que se fizeram no seu

desenvolvimento.
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3 METODOLOGIA

3.1 Modelo conceptual

De seguida é apresentado o modelo conceptual na génese da criagao da “Enjoy the Moment ...”
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The best way to predict the future is to create it. Peter Drucker

Figura 4: Modelo conceptual na génese da cria¢io da “Enjoy the Moment ...”

Fonte: Autor

Tudo comecou com a identificacdo de uma necessidade, no caso concreto, a auséncia de uma
oferta direcionada para pessoas seniores (50+) na area da realizacdo de atividades desportivas.
Com a preocupacao de criar um modelo de negdcio inovador e adequado a este segmento optou-

se por efetuar um enquadramento tedrico sobre estas tematicas.

Da analise realizada, aos diferentes autores?, a ideia principal a considerar é que o futuro pode
e deve ser reinventado. E essa inovagdo de contexto, que no caso do presente projeto, resulta

da reformulacéo ao nivel do negdcio, na estratégia de negacio.

E nesse sentido que no desenvolvimento do modelo de negdcio se tentam definir alternativas
ao que atualmente existe, com a definigdo de solucdes especificas e direcionadas para seniores.

Esta opgdo permitira ter menos concorréncia e permitira crescer mais.

2 Drucker, Hamel, Prahalad, Kim e Mauborgne

Pagina 25



Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”

Para o desenho do modelo de negdcio a seguir, optou-se pelo modelo preconizado por
(Osterwalder e Pigneur, 2010).

Para a implementacdo do modelo de negdcio procedeu-se posteriormente a realizacdo das

diversas analises.

De forma a dar resposta, a perguntas como: onde estou? para onde quero ir? como la chegarei?
e como o fazer da forma mais rentavel e eficiente? procede-se ao desenvolvimento do plano de
negaocio.

O plano de negdcio definido, reflete a solucdo tida como a mais adequada para a resolucédo do

problema e, foi desenvolvido com o detalhe necessario para iniciar a sua implementacao.

3.2 Técnicas de recolha e analise de dados

De forma a conhecer melhor o segmento da populacdo residente foi realizado um estudo
quantitativo, durante os meses de maio e junho de 2017.

Os resultados sao apresentados na secgao 6.3 do presente documento.
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4 ANALISE DE INFORMACAO E CONCLUSOES - DADOS
TRATADOS

4.1 Andlise da Envolvente Mediata (PESTAL)

O modelo a utilizar para a analise da envolvente mediata sera 0 PESTAL, de modo a obter-se

um conhecimento mais aprofundado acerca de tudo o que indiretamente possa influenciar o

projeto. O modelo PESTAL visa analisar os muitos fatores macroeconémicos, que por sua vez

afetam as decisdes dos gestores das organizacGes e tem como objetivo contextualizar a

envolvente politica, econdmica, social, tecnoldgica, ambiental e legal que interfiram com a

implementacdo do projeto.

Contexto Politico

Portugal € um pais democratico, com um sistema semipresidencialista, no qual o
Presidente da Republica assume com o Primeiro-ministro a responsabilidade pela
Governagdo do Pais. Tem como 0Orgdos de soberania o Presidente da Republica, a
Assembleia da Republica, o0 Governo e os tribunais.

Tem existido uma alternéncia entre os dois maiores partidos politicos, isto é, Partido
Socialista (PS), de orientacdo politica moderada de centro-esquerda, e o Partido Social
Democrata (PSD), com uma orientacao politica moderada de centro-direita.

Neste momento existe uma estabilidade governativa e a probabilidade de mudanca é
baixa.

Os partidos politicos e movimentos associativos que defendem adequadas politicas
ambientais e um modo de vida saudavel estdo a ganhar cada vez mais visibilidade na
esfera politica do pais. (Ex: PAN, Partido da Terra, Quercus, etc.);

No que diz respeito ao contexto politico, este ndo tera uma influéncia significativa no

conceito apresentado neste projeto.

Contexto Econdmico

No “World Economic Outlook” publicado a 18 de abril de 2017, o Fundo Monetéario
Internacional (FMI) prevé que a economia portuguesa cresca 1,7%. Para 2018, o FMI
prevé uma desaceleracdo econdémica apontando para um crescimento de 1,5%.

Refira-se, no entanto, que outros paises da Europa que concorrem com Portugal, como

a Espanha, véo crescer mais.
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De acordo com o gabinete oficial da Unido Europeia (UE), em margo de 2017 a taxa de
inflagdo em Portugal desceu para 1,4%. Ao nivel da UE a taxa também desceu para
1,6% estando perto do objetivo tracado pelo Banco Central Europeu (BCE), podendo
este facto antecipar o fim do programa de estimulos a economia que o BCE tem em
execucdo. No entanto, no seu ultimo comunicado, o BCE reiterou que 0S riscos
persistem e garante que vai manter a mesma politica.

De acordo com as estatisticas do emprego divulgadas pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE), a taxa de desemprego no 1° trimestre de 2017 foi de 10,1%. Segundo
a Eurostat, Portugal é dos paises com maior nimero de contratos a prazo e é entre 0s
jovens onde o trabalho temporario assume uma expressao mais relevante.

Com a subida do salario minimo, existe uma tendéncia generalizada para as empresas
baseadas em baixos salarios serem forcadas a aumentar os custos salariais.

A taxa de sobrevivéncia das empresas a 2 anos é de 52,3% (constituidas a 2012), a das
sociedades é de 78,8%.

A baixa cultura de Gestdo Empresarial de muitos empresarios, até mesmo de gestores
de empresas maiores, é prejudicial para a economia em geral, mas positiva para a

entrada de empresas com gestores melhor preparados e com mais motivacao.

Contexto Sécio — Cultural

Ao nivel da educacdo, esta € acessivel a todos; no entanto existem ddvidas relativamente
a sua qualidade e consisténcia. o ensino superior é de qualidade e bem classificado
mundialmente, existindo, no entanto, muitos cursos sem saida profissional.

De acordo com dados recolhidos entre 2009 e 2010 pela Organizacdo Mundial de Saude
(OMS), os portugueses e, especialmente, as criancas sdo dos que tém mais excesso de
peso.

Ao nivel da populacédo adulta, 59,1% tem excesso de peso e 24% é obesa.

Com o envelhecimento da populacdo, a prevaléncia da obesidade aumenta.

Ter excesso de peso € agora mais comum que inabitual.

Os fatores apontados como determinantes para a obesidade sdo a inatividade fisica e
uma alimentacdo baseada em comida de baixo preco, salgada, agucarada ou com
demasiada gordura saturada.

A OMS estima que em 2020 a obesidade afete 21% dos portugueses e 22% das
portuguesas, valores que sobem em 2030 para 27% e 26% para cada um dos Sexos.
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Segundo a OMS em Portugal e considerando a populagdo com 15 ou mais anos, 53,9%
dos portugueses ndo fazem qualquer exercicio, sendo que 50% dos homens nédo praticam
qualquer desporto e 57,5% das mulheres também néo.
Segundo o estudo “European Social Survey”, realizado pela OMS, que analisa as
atitudes quanto a saude fisica e mental, apenas 13,1% dos homens portugueses e 11,5%
das mulheres praticam exercicio fisico com frequéncia.
Segundo um estudo realizado pela DECO em 2004, metade dos portugueses dorme mal.
Os dados do estudo mostram que dormir sete a oito horas é a duracao de sono que melhor
se relaciona com uma boa qualidade de vida, satde fisica e mental, e menos sonoléncia.
Os principais fatores identificados foram: ansiedade, stress, depressdo, problemas no
trabalho e preocupacbes familiares. Os problemas fisicos (doenca, dor), os filhos
pequenos e o facto de o parceiro ressonar foram outros fatores citados.
Em geral o povo portugués tende a equilibrar a sua vida pessoal.
Existem desequilibrios entre o sector publico e privado. Somos um povo que gosta de
sair e viajar.
Apesar de ndo darmos valor a esse fator Portugal € um pais seguro.
O povo portugués é um povo que respeita e abraga novas culturas.
A diferenca de rendimentos entre quem ganha mais e quem ganha menos acentuou-se
no periodo de crise, € ndo ha sinais de inversao de tendéncia.
Ao nivel do Crescimento populacional, a situacdo ndo é nada animadora: a populacao
esta a decrescer e a envelhecer.
Segundo dados disponibilizados pela Portada e referentes ao ano de 2015:

= A populacdo com mais de 65 anos representa 20,5% da populacéo.

= O indice de envelhecimento (n° de idosos por cada 100 jovens) é de 143,9.

= Existem 3,2 individuos em idade ativa (15 a 64 anos) por idoso (> 65 anos)

= A diferenga entre o total de nascimentos e o total de dbitos é de - 23.000.
Segundo dados disponibilizados pela Pordata e referentes ao ano de 2015:

= A esperanca média de vida para individuos do sexo feminino é de 84,3

= A esperanca média de vida para individuos do sexo masculino é de 78,1
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Contexto Tecnoldgico

As empresas tém acesso a uma excelente rede de infraestruturas de comunicagéo.

Ao longo dos ultimos anos, a evolugédo tecnoldgica contribuiu para que as pessoas
tenham acesso a sistemas de comunicacao diversificados e de rapido acesso.

Conforme se pode verificar na tabela seguinte, cerca de 70% da populagéo portuguesa
utiliza a internet e tem habitos de utilizacdo semanal.

*  Proporcéo de individuos que: Frequéncia de uso (em média)
Usaram internet | Usaram internet ) Pelo menos uma
. . Nunca usaram | Todos os dias ou
nos dltimos 3 | nos Ultimos 12 | . vez por semana
internet quase todos os dias | ) L
meses meses (incluindo diério)
69% 70% 28% 55% 65%

Tabela 1: Uso de internet, frequéncia de uso e compras online em Portugal (dados de 2015)
Fonte: Eurostat, 2016

Contexto Ambiental

Hé& cada vez mais uma maior consciéncia ambiental tanto ao nivel das pessoas como ao
nivel das empresas. No caso das empresas, esta preocupacdo tem-se traduzido na
implementacdo de sistemas de eficiéncia energética ou na orientacdo e/ou
desenvolvimento de determinados produtos ou servigos.

A poluicéo prejudica a satde e diminui os efeitos favoraveis da atividade fisica.

H& um aumento progressivo da poluicdo do ar que respiramos, sobretudo com a
destruicdo dos espacos verdes e das grandes florestas do planeta responsaveis pela
producéo de oxigénio e pela renovacdo do ar.

Fumar constitui, também, um prejuizo tanto para o ambiente como para a salde do

individuo.

Contexto Legal

Existe facilidade na execucdo de diversos atos comerciais como, por exemplo, a
constituicdo de empresas.

Existe demasiada burocracia, por vezes incompreensivel, embora exista uma tendéncia
positiva na sua diminuigéo através de medidas como o SIMPLEX+.

A estrutura legal Portuguesa € muitas vezes desadequada ou com excesso de

regulamentacgéo, o que pode ser um fator dissuasor para as empresas.
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Nos tribunais, quando os casos juridicos ndo sdo simples, a sua resolugdo é muito
complicada, existe uma grande incerteza no seu desfecho e o processo pode prolongar-

se durante varios anos devido a existéncia de muitos recursos.

Em Portugal, a organizacdo e comercializagdo de atividades de ar livre é objeto de
enquadramento juridico no setor turistico, que define as entidades habilitadas para o
efeito e que regras devem cumprir.

De acordo com a legislagdo em vigor - Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de maio, alterado
pelo Decreto-Lei n.° 95/2013, de 19 de julho - estas entidades, inscritas no Registo
Nacional dos Agentes de Animacdo Turistica (RNAAT), denominam-se “Empresas de
Animagdo Turistica” ¢ sdo pessoas singulares ou coletivas que desenvolvem, com
carater comercial, as atividades ludicas de natureza recreativa, desportiva ou cultural,
que se configurem como atividades de turismo de ar livre ou turismo cultural e tenham

interesse turistico para a regido em que se desenvolvem.

Nas situacGes em que estas atividades se desenvolvem em areas classificadas ou outras
com valores naturais designam-se por “atividades de turismo de natureza”. Este tipo
de atividades tem de ser reconhecido como tal pelo Instituto da Conservagdo da
Natureza e das Florestas, I.P., nos termos do citado diploma, e as empresas que as
organizam estdo obrigadas a cumprir varios requisitos, entre 0s quais se destaca a adesdo
formal a um cddigo de conduta de cumprimento obrigatério aprovado por Portaria

Governamental.

As empresas sdo obrigadas a exibir o seu nimero de registo em todos 0s suportes de

comunicacdo comercial.

A legislacdo obriga todas as entidades que promovem estas atividades a terem seguros
que cubram os riscos para a saude e seguranca dos destinatarios dos servicos ou de
terceiros decorrentes da sua atividade, nos seguintes termos:
a) Um seguro de acidentes pessoais para os destinatarios dos servigos;
b) Um seguro de assisténcia para os destinatarios dos servi¢os que viajem do
territorio nacional para o estrangeiro no &mbito ou por for¢a do servigo prestado;
¢) Um seguro de responsabilidade civil que cubra os danos patrimoniais e nao

patrimoniais causados por sinistros ocorridos no decurso da prestacao do servico
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= Qs prestadores de servicos de atividades de ar livre devem possuir em todos 0s seus
estabelecimentos um livro de reclamacdes destinado aos consumidores para que estes
possam formular observacdes e reclamacbes sobre o estado e a apresentacdo das
instalacdes e do equipamento, bem como sobre a qualidade dos servigos e modo como

tais servigos foram prestados.

4.2 Analise imediata

Evans (2011) indica que se deve comegar um plano de negdcio com uma analise a procura de
mercado por esta ser um ponto crucial, ja que permite acima de tudo conhecer os consumidores
nomeadamente no que se refere a: quem sdo; quanto andam a comprar e a pagar; porque é que

compram; o que influéncia as compras; e como todos estes pontos podem evoluir no futuro.

Segundo Freire (2008), outro ponto fundamental nestas analises do meio envolvente é
aprofundar o conhecimento sobre a dindmica da industria onde a empresa se vai estabelecer,

nomeadamente no que respeita a sua atratividade.

4.2.1 Anélise dos Clientes e Mercado

O presente projeto € direcionado para dois segmentos de clientes distintos, a saber:

» Populacdo Residente dos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras

= Turistas que visitam Lisboa

Por implicarem oportunidades e ameacas diferentes, serdo alvo de analises e reflexdes

especificas.

4.2.1.1 Ao nivel do Segmento da Populacdo Residente dos concelhos de Cascais, Lisboa e

Oeiras

Se 0s 65 ou mais anos sao a referéncia demografica classica, a Comissdo das Comunidades
Europeias prop6s, ja em 1992, a designacdo 3% idade para o grupo dos 50-74 anos (sendo 42
idade para 75 ou mais anos); contudo, é considerado que 0s 55 e 0s 74 anos sdo fronteiras que

reposicionam perspetivas e expectativas dos outros e de si proprios.
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Figura 5: Distribuicdo da populacéo total residente por grupos etarios em Portugal, 2011
Fonte: INE, I.P. Censos 2011

De acordo com estes dados, a populacdo em anéalise em Portugal:

Individuos com idade compreendida entre 50 e 74 anos: representam 29,2 %, sendo uma

populacdo de mais de 3 milhdes de individuos.

Sendo um projeto direcionado para a populacdo sénior residente dos concelhos de Cascais,

Lisboa e Oeiras e aos turistas dessa idade que visitam a cidade de Lisboa e a linha de Cascais,

as anélises subsequentes irdo incidir sobre essa populacéo.
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Cascais Lisboa Qeiras
Regido Total Até aos 49 anos % 50 - 54 anos % |[65-59%anos| % |60-64anos| % |65-6%9anos| % |TO-T4amos| % |75 ou mais anos %
Cascais 206 479 129 893( 62,91% 13 790| 6,68% 13091| 6,34% 12 991| 6,29% 11019| 5,34% B81950]4,33% 16745 811%
Lisboa 547 733 313 410| 57, 22% 33991]| 6,21% 34 478 629% 34 8946 37% 31490| 575% 30 166)5,51% 69 304 12 65%
Oeiras 172 120 104 726 60,84% 10 807| 6,28% 11339 6,59% 12 279 7,13% 10 023| 5,82% 7 8580|4,58% 15056 8,75%

Figura 6: Distribuicéo da populacéo total residente por grupos etarios nos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras, 2011
Fonte: INE, I.P. Censos 2011
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Nestes trés concelhos, os individuos com idade compreendida entre 50 e 74 tém uma
representatividade similar a apresentada a nivel nacional (29,92%), constituindo uma populacédo
de 277 198 individuos.

Se analisarmos em detalhe os dados referentes a populacdo ativa, isto é, individuos que
constituiam a mao-de-obra disponivel para a producédo de bens e servi¢os que entram no circuito

econdmico (empregados e desempregados), destes trés concelhos, temos que:

Concelho Total 1549 75 ou mais anos
Cascais 102258| 74525 11519 2976 5167 1363 445 260
Lisboa 260405| 136196 28453 24083 14251 4323 1731 1368
Oeiras 85053 62134 9351 7854 4706 1215 373 236

Tabela 2: Populagdo Ativa nos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras
Fonte: INE, I.P. Censos 2011

Para efeitos do presente projeto apenas iremos considerar a populagdo néo ativa.

Estes concelhos apresentam dos mais altos niveis de escolaridade em termos nacionais.

Local de residéncia Grupo etario Total Nenhum nivel de escolaridade Ensino basico Ensino secundario Ensino superior

Cascais 50 - 74 anos 59 841 2286 3,82% 33622 56,19% 9752 16,30% 14181 23,70%
Lisboa 50-74anos 165019 6756 4,09% 88 363 53,55% 22078 13,38% 47 822 28,98%
Oeiras 50 - 74 anos 52 338 1882 3,60% 27 366 52,29% 9201 17,58% 13889 26,54%

Tabela 3: Escolaridade nos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras para individuos entre 50 e 74 anos
Fonte: INE, I.P. Censos 2011

Segundo a Marktest (Abril 2009), um outro dado relevante é estes trés concelhos se

encontrarem entre os concelhos com maior poder econémico.

Também segundo Marktest (2005), na regido de Lisboa, o concelho de Oeiras apresenta-se
como aquele em que a classe alta e média alta tém um maior peso no conjunto da sua estrutura
demogréafica. Dos residentes neste concelho, 41,8% pertencem a estas classes sociais. O
concelho de Lisboa e de Cascais apresentam também uma estrutura de classes em que um terco
ou mais da sua populacdo pertence as classes sociais alta e média alta (38,7% e 35,8%,
respetivamente).

Para efeitos do presente projeto apenas iremos considerar a populacdo pertencente as classes

sociais alta e média alta (AB).

Concelho Populagio % individuos | Populagdo residente | Populagdo Residente | Populagio Residente |% individuos | Populagio residente Nio
Residente Total | com ldade entre | com ldade entre 50 - | Ativa com idade entre | Nio Ativa com idade | nas classes | Ativa com ldade entre 50 -

50 - 74 anos T4 anos 0s 50 - 74 anos entre os 50 - T4 anos AB 74 anos das classes AB
Cascais 206 479 28,88% 59 841 27 473 32 368 41 80% 13 530
Lisboa 547 733 30,13% 165 019 72 841 892173 38, 70% 35673
Oeiras 172 120 30,41% 52 338 23 589 28749 35,80% 10 282
TOTAIS | 926 332 | 277 198 123 903] 153 235] | 50 435

Tabela 4: Populagdo Residente Ndo Ativa com idade entre os 50 e 0s 74 anos dos concelhos de Cascais, Lishoa e Oeiras
Fonte: INE, 1.P. Censos 2011 e Marktest, 2005
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A dimenséo da procura potencial para o segmento da populacéo residente dos concelhos de

Cascais, Lisboa e Oeiras, observando a populagéo residente ndo ativa com idade compreendida

entre 50 e 74 anos, pertencente as classes sociais AB é de 59 495 individuos.

Para este segmento, o projeto “Enjoy The Moment ..."” dirige-se a 1% da procura potencial.

4.2.1.2 Ao nivel do Segmento dos Turistas que visitam Lisboa

Em 2016, o turismo atingiu nimeros recorde em Portugal.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), Portugal é 26° pais em geracdo de receitas

turisticas. Foi também considerado pelo Forum Econémico Mundial no World Economic

Forum como um dos Top 20 destinos mais competitivos do mundo.

Segundo dados do Turismo de Portugal, em 2016 o ndmero de hdspedes que visitaram a Area

Metropolitana de Lisboa foi superior a 19 milhdes de pessoas (19 059 157 individuos).

Ano Total Idade (em anos)
Menos de 15 [Entre 15 e 24 | Entre 25 e 34 [ Entre 35 & 44 | Entre 45 e 564 Mais de 65
2015 | 308 323 421 44 862 611 37 505 021 42 546 111 50 243 652] 46595 182) 39451 616| 46 819 228
| 100,0%] 14.6%)] 12.2%] 13.9%] 16,3%] 156.1% 15.2%

Tabela 5: Caracterizagdo dos turistas europeus (28 paises) por grupo etario, 2015

Fonte: Eurostat

Se consideramos a distribuicdo por idades apresentada pela Eurostat para o ano de 2015 para

0s turistas europeus, temos que 0 grupo que representa os individuos entre os 55 e 0s 64 anos

de idade, grupo de referéncia para o presente projeto, representa 12,8%

Tendo como base estes pressupostos, podemos definir, assim, que a dimensdo da procura

potencial para o segmento dos turistas que visitam Lisboa é de quase 2,5 milhdes de turistas

por ano.

Para este segmento, a “Enjoy The Moment ...” dirige-se a 0.1% da procura potencial.

4.2.2 Andlise da Concorréncia

Para ambos os segmentos em analise a “Enjoy the Moment ...” ndo possui concorréncia com

0 mesmo posicionamento em Portugal.
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4.2.2.1 Ao nivel do Segmento da Populacdo Residente dos concelhos de Cascais, Lisboa e
Oeiras

Apesar do presente projeto pretender disponibilizar atividades ao ar livre, consideram-se como
concorrentes diretos os ginasios e health clubs inseridos nos concelhos de Cascais, Lisboa e

Oeiras.

Embora o publico-alvo da “Enjoy the Moment ..." seja especifico para pessoas de classe social
alta e média alta, consideram-se programas e atividades desportivas e/ou fisicas, direcionadas
aos seniores, desenvolvidas pelas Juntas de Freguesia e pelas Camaras Municipais destes

concelhos, como concorrentes diretos deste projeto.

Também a outro nivel, atividades disponibilizadas por estas entidades, relacionadas com a
educacdo, nomeadamente as Universidades Seniores, recreativas, de lazer ou de cultura, sendo
consumidoras de recursos ao target envolvido no projeto, também sdo considerados

concorrentes indiretos do mesmo.

Sendo concorrentes, em algumas areas de intervencao do projeto, de seguida sdo apresentados

alguns projetos existentes:

4.2.2.1.1 Ao Nivel da préatica do loga ou Tai Chi

= Centro Portugués de Yoga (http://cpyoga.com/ ), Av. Miguel Bombarda

= Lisboa Yoga Loft (https://www.lisboayogaloft.com/ ), Rato

= Casa Vinyasa (ashtanga yoga)(http://www.casavinyasa.com/en/ ), Parque

= Ashtanga Yoga Tree (http://www.ashtangayogatree.com/ ), vérias localizacdes

» Foodprintz (Jivamutki) (https://pt-pt.facebook.com/foodprintzz/ ), Marqués de Pombal

* Yoga Live Academy (Hot Yoga) (http://yogaliveacademy.pt/ ), Anjos

» Flow Studio Pilates & Wellness (Yoga suspenso) (http://flowstudio.pt/ ), Moscavide

= Marina Calado, Espaco Be.Live, (hatha yoga com vinyasa Yyoga)
(http://www.marinacaladoyoga.com/classes ), Picoas

= Yogafool (Yoga gratis)(http://www.yogafool.net/?lang=pt-pt ), Parque das Na¢bes

» Yoga no Bairro (Hatha yoga) (http://www.yoganobairro.com/ ), Campo de Ourique

» Premayoga (http://www.premayoga.pt/ ), Oeiras

= Centro do Yoga Cascais (Yoga Sdmkhya) (http://www.yogacascais.com/ ), Cascais

» ashtanga Cascais (yoga shala) (http://www.ashtangacascais.com/ ), Cascais

= yoga mandir (http://www.yogamandir.pt/ ), Parede
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Centro do Yoga - Ashrama (http://www.yogaestoril.com/ ), Estoril

Terra Heal (http://www.terraheal.com/tai-chi--chi-kung.html ), Martim Moniz

Associacdo Caminho Natural (https://caminho-natural.org/ ), varios locais

4.2.2.1.2 Ao Nivel da préatica do Golfe

Oitavos Dunes (http://www.oitavosdunes.com/ ), Cascais

Penha Longa (http://www.penhalonga.com/pt/Golfe ), Linhd

Clube de Golf do Estoril (http://www.clubegolfestoril.com /), Estoril

Clube Paco do Lumiar (https://www.golfepacodolumiar.pt/ ), Lisboa

Belas Clube de Campo (https://www.belasclubedecampo.pt/golf/ ), Belas

Quinta da Marinha (http://www.quintadamarinha.com/pt/Menu/Golfe/Campo.aspx ),

Cascais

Beloura Clube de Golf (http://www.golfebeloura.com/ ), Sintra

Orizonte  Oeiras  Golf  (http://www.orizontegolf.com/clube/oeiras-golf/oeiras-

golf/campos ), Oeiras

4.2.2.2 Ao nivel do Segmento dos Turistas que visitam Lisboa

Apesar de ndo existirem presentemente empresas de animacgdo turistica direcionadas

exclusivamente aos seniores, consideram-se todas as empresas de animacao turistica a operar

na regido da Grande Lisboa como concorrentes diretos deste projeto.

Sendo concorrentes em algumas areas de intervencéo do projeto, de seguida sdo apresentados

alguns projetos existentes:

4.2.2.2.1 Ao Nivel de Passeios Pedestres

Lisbon Walker (http://www.lisbonwalker.com/pt-pt/ ), Lisboa

Lisboa Auténtica (http://lisboaautentica.com/ ), Lisboa

Lisbon Destination Tours (http://followyourdestination.com/ ), Lisboa

Inside Lisbon (http://www.insidelisbon.com/pt/) Lisboa, Cascais e Sintra
Wild Walkers (http://wildwalkerstours.com/lisboa/ ), lisboa

4.2.2.2.2 Ao Nivel de Passeios de Bicicleta

Lisbon Bike Tour (http://www.lisbonbiketour.com/ ), Lisboa, Sintra e Arrabida
Bike A Wish (http://www.bikeawish.com ), Lisboa

Bikes & Company (http://www.bikescompany.tours/pt/ ) , Lisboa

Bikeiberia Bike Tours & Rentals (http://www.lisbonhub.com/ ), Portugal e Lisboa

Pagina 37


http://www.yogaestoril.com/
http://www.terraheal.com/tai-chi--chi-kung.html
https://caminho-natural.org/
http://www.oitavosdunes.com/
http://www.penhalonga.com/pt/Golfe
http://www.clubegolfestoril.com/
https://www.golfepacodolumiar.pt/
https://www.belasclubedecampo.pt/golf/
http://www.quintadamarinha.com/pt/Menu/Golfe/Campo.aspx
http://www.golfebeloura.com/
http://www.orizontegolf.com/clube/oeiras-golf/oeiras-golf/campos
http://www.orizontegolf.com/clube/oeiras-golf/oeiras-golf/campos
http://www.lisbonwalker.com/pt-pt/
http://lisboaautentica.com/
http://followyourdestination.com/
http://wildwalkerstours.com/lisboa/
http://www.lisbonbiketour.com/
http://www.bikeawish.com/
http://www.bikescompany.tours/pt/
http://www.lisbonhub.com/

Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”

= Renta Fun - Electric Bike tours & Rentals (http://www.rent-a-fun.com/ ), Lisboa

= Cycling Lisbon (http://www.cyclinglisbon.com/ ), Lisboa

Em Lisboa, além das empresas referidas acima, existe um outro projeto, neste momento em
fase de desenvolvimento e teste, que ira disponibilizar uma rede de bicicletas partilhadas
em Lisboa. Este projeto que ira ser gerido pela Empresa Municipal de Mobilidade e
Estacionamento (EMEL) e, quando estiver em funcionamento serd, nesta area de
intervencdo, o concorrente mais forte ao presente projeto.

Em Cascais, a rede de bicicletas partilhadas — BICAS também ¢ da responsabilidade da
Autarquia e ja esta a funcionar ha varios anos, tendo sido Cascais um dos municipios
pioneiros neste tipo de projeto. O BICAS, sendo utilizado maioritariamente por turistas,

também é um forte concorrente ao presente projeto.

4.2.2.2.3 Ao Nivel da préatica do loga ou Tai Chi e do Golf

Ver, por favor, sec¢des 4.2.2.1.1 e 4.2.2.1.2 do presente documento

4.3 Estudo quantitativo realizado ao segmento da Populacéo Residente

De forma a conhecer melhor o segmento da populacéo residente, foi realizado um inquérito

durante os meses de maio e junho de 2017.

A amostra foi caracterizada por adultos, com idades compreendias entre 50 e 74 anos, residentes

no concelho de Cascais, Lisboa e Oeiras inseridos nas classes média e média alta.
Obtiveram-se 100 questionarios validos.
De seguida, sdo apresentados alguns dos dados obtidos:

= 37% dos inquiridos possui um nivel de escolaridade ao nivel do ensino superior.

= 73% dos inquiridos considera-se satisfeito com a ocupacao que faz dos seus tempos livres.

* 79% dos inquiridos consideram-se pessoas ativas. 58% consideram razoavel o seu estado
de saude e 36% consideram-no bom.

= 48% dos inquiridos tem por habito passear a pé.

= 43% dos inquiridos praticam desporto. As trés modalidades mais frequentadas s&o a danca,
a ginastica e hidroginastica.

= O principal motivo que leva os inquiridos a praticar desporto sdo os beneficios para a sade,

seguido pelo convivio com outras pessoas.
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= 83% dos inquiridos considera que a pratica de atividades desportivas devera ocorrer duas a

trés vezes por semana.

O questionario e os dados obtidos no mesmo poderdo ser consultados no Anexo A: Estudo

guantitativo realizado ao segmento da Populacdo Residente.

4.4 Analise Competitiva

Na anélise de mercado é importante discriminar os elementos internos e externos, identificando

os fatores criticos de sucesso através da analise TOFA.

A andlise TOFA constitui um método que permite identificar os trunfos, as fraquezas, as
oportunidades e as ameacas de uma dada situacdo, conferindo a possibilidade de alertar para

eventuais problemas e mudangas necessarias.

TOFA é o acronimo de Trunfos (pontos fortes), Fraquezas (pontos fracos), Oportunidades e
Ameacas, sendo que os pontos fortes e fracos sdo elementos internos e as oportunidades e

ameacas sdo elementos externos.

A analise TOFA corresponde a identificacao, por parte de uma organizacgéo, de forma integrada,
dos principais aspetos que caracterizam a sua posi¢do estratégica num determinado momento,
tanto a nivel interno como externo, estabelecendo a forma como esta se relaciona com o seu

meio envolvente.

Entende-se por elementos externos tudo o que a empresa ndo consegue controlar diretamente,
como os acionistas, fornecedores, concorréncia, governo, clientes e outros stakeholders, por
elementos internos sdo todos o que a empresa controla, nomeadamente a estrutura da empresa,

0s valores e 0s recursos, entre outros.

As juncgdes destes dois elementos dar-nos-do as perspetivas futuras e os fatores criticos de

SUCesso.
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A analise externa permitiu identificar as seguintes oportunidades e ameagas:

Crescente envelhecimento da populacdo e Estagnacdo e valor médio das pensfes

subsequente aumento do peso da populacao idosa

Crescimento econdémico da populagéo sénior Idade da reforma tardia e a ser definida cada
vez mais tarde

Populacdo residente da classe média-alta, com Sazonalidade da procura e sazonalidade

poder de compra turistica
A solid&o entre os mais idosos Copia do conceito
Redefinicdo positiva do envelhecimento Deficiente conhecimento do servico por parte

da populacao
Tendéncia atual para uma redefinicéo positiva de Pouca adesé@o ao conceito implementado
envelhecimento
Procura constante dos Portugueses pelo bem estar
fisico e psicolégico
Constante aconselhamento por parte dos médicos
para a pratica de exercicio fisico
Dimensdo e evolucdo do mercado de turismo
sénior, na regido de influéncia do projeto

Quadro 6: Andlise TOFA externa: Oportunidades e Ameacas
Fonte: Anélise do Autor

Analisando as oportunidades e ameacas do mercado, obtemos alguns dos fatores de maior

impacto para o negdcio.
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A analise interna permitiu identificar os seguintes pontos fortes e fracos:

Conceito Inovador em Portugal Atividades condicionadas por fatores
meteoroldgicos

Segmento alvo bastante atrativo Inexisténcia de técnicos qualificados em
numero suficiente para fomentar desportos
na natureza

Servicos que vdo de encontro as Marcanova

necessidades especificas deste publico

Clima agradavel durante todo o ano

Quadro 7: Analise TOFA interna: Pontos Fortes e Fracos
Fonte: Analise do Autor

4.4.1 Pontos de Ac¢do da Analise Interna e Competitiva

Fazendo uma anélise dinamica dos quatro fatores, foram determinados os seguintes pontos de

acao:

Acdes Conceito Inovador em Muito condicionado por
Portugal fatores meteoroldgicos
Segmento alvo bastante Inexisténcia de técnicos
atrativo qualificados em desportos

na natureza

Servigos que vao de Marca nova
encontro as necessidades
especificas deste publico

Clima agradavel durante

todo o0 ano
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Oportunidades

Crescente envelhecimento da populacao
e subsequente aumento do peso da

populacéo idosa

Crescimento econdémico da populacdo

sénior

Populacéo residente da classe média-

alta, com poder de compra

Redefinicao positiva do envelhecimento

A soliddo entre os mais idosos

Tendéncia atual para uma redefinicao

positiva de envelhecimento

Procura constante dos Portugueses pelo

bem-estar fisico e psicoldgico

Constante aconselhamento por parte dos
médicos para a pratica de exercicio

fisico

Dimenséo e evolucdo do mercado de
turismo sénior, na regido de influéncia

do projeto

* Comunicagao forte com
mensagens apelativas de
forma a captar clientes,
intervenientes, lideres de
opinido e da comunidade

em geral,

* Forte estratégia de

retencdo de clientes;

* Oferta de um conjunto de
Servigos gque permitam a
diferenciacdo e vantagens

competitivas.

* Criagdo de uma linha de
merchandising “Enjoy the

Moment ...”

* Comunicagao forte do

conceito e posicionamento

* Efetuar uma escolha
rigorosa dos recursos

humanos para o projeto

* Implementar processos de
controlo das atividades de
modo a garantir os niveis
de qualidade dos servicos

prestados

Ameacas

Estagnacéo e valor médio das pensdes

Idade da reforma tardia e a ser definida

cada vez mais tarde

Sazonalidade da procura e sazonalidade

turistica

Copia do conceito

Deficiente conhecimento do servigo por

parte da populacao

Pouca adeséo ao conceito implementado

* Oferta de um conjunto de
Servigos que permitam a
diferenciacdo e vantagens

competitivas.

* Acompanhar as

tendéncias do mercado

* Apostar na formagao dos

Colaboradores

Quadro 8: Pontos de Acdo da Andlise Interna e Competitiva

Fonte: Analise do Autor
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5 FORMAS DE IMPLEMENTACAO

5.1 Estratégia de Negocio

Apos a avaliacdo da posicdo na qual se encontra a organizacdo, entra-se na fase de definicdo
para onde se pretende caminhar. Esta fase conduz a necessidade de estabelecer declaragdes de
visdo e missao da empresa, especificar objetivos, politicas, valores e, ainda, fatores criticos de
sucesso, com vista a definir a posicdo que se deseja para o futuro e as atividades onde se devem

concentrar os esforcos para alcancar tal posicao (Carvalho e Filipe, 2008).

Na gestdo estratégica, existem varios modelos interessantes; no entanto, tendo em conta os
objetivos do projeto considera-se que o modelo de gestdo estratégica de Wheelen e Hunger
(2005) é o melhor suporte para este projeto. Os autores defendem que, na elaboracéo da gestéo
estratégica de uma empresa, é necessario ter atencdo a quatro elementos basicos; analise de
mercado (efetuada no ponto anterior); estruturacdo estratégica; implementacdo estratégica; e

avaliacdo e controlo.

A estruturacdo da estratégia consiste no desenvolvimento da analise de mercado a longo-prazo
para os elementos externos (oportunidades e ameacas) e, a curto-prazo para os elementos
internos (pontos fortes e fracos); isto inclui a definicdo da missdo, objetivos, elaboracdo de

estratégias e estabelecer as politicas a seguir.

5.1.1 Visao; Missao e Valores

Segundo Kotler e Keller (2012), as boas declaracbes de missdo tém trés caracteristicas
principais: um numero limitado de metas, enfatizam as principais politicas e valores que a
empresa pretende honrar e as principais esferas competitivas dentro das quais a empresa

operara.

s melhores sdo aquelas guiadas por uma espécie de “sonho impossivel” que proporciona a
A lh 1 d de “sonh i

empresa uma direcdo para os proximos dez a vinte anos.
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De seguida sdo apresentadas a Visdo, Missdo e Valores da “Enjoy the Moment ..."”

A “Enjoy the Moment ...” ambiciona que os seus Clientes aproveitem cada
momento proporcionado pela sua participagéo em atividades desportivas em

~ contacto com a natureza.
VISAO

Ambiciona que desejem que o dia a seguir chegue, de forma a que as possam
repetir, tanto pelo bem estar que lhe proporciona como pela oportunidade de

poderem estar com 0s seus amigos ...

Quadro 9: Visdo da “Enjoy the Moment ..."”
Fonte: Autor

= Potenciar o envelhecimento ativo e a integracdo social dos nossos
Clientes permitindo incrementar nas suas vidas 0s niveis de

autonomia, boa disposic¢ao e dinamismo.

MISSAO = Desenvolver um sistema em que as dimens@es utilidade, preco e
custo das atividades funcionais e operacionais da empresa, Se

alinham de maneira adequada.

= Crescer de forma sustentavel, garantido sempre as melhores

condicdes de trabalho aos nossos Colaboradores.

Quadro 10: Missdo da “Enjoy the Moment ...”
Fonte: Autor

Para orientar o trabalho a realizar, preconizamos 0s seguintes valores que devem pautar a

atividade da empresa e o relacionamento com os diferentes stakeholders:
» Proximidade e Acompanhamento com quem nos envolvemos;
= Exceléncia, Inovacéo e Preocupacédo com a Seguranca em tudo o fazemos;

= Ambicéo e Espirito de Equipa, porque em conjunto somos mais fortes.
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5.1.2 Modelo de Negdcio Proposto

Antes de se avancar para a implementagdo do projeto, é necessario definir o modelo de negdcio

gue mais se adequa ao projeto.

Da andlise de diversas perspetivas apresentadas por varios autores sobre o conceito de modelo
de negdcio, conclui-se que o quadro de referéncia indicado para o desenvolvimento do projeto
devera assentar no modelo de negécio defendido e apresentado por Osterwalder e Pigneur, em
2010.

Apresenta-se de seguida a tela de negécio da “Enjoy the Moment ...".
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2 - Atividades Chave

4 —Proposta de Valor

5 —Relacoes com os
Clientes

7 —Segmentos de Clientes

N

.Tlmta.s .de .Freguesia e Cémaras Realizagdo de atividades ] Proporcionar aos nossos Clientes\ Proporcionar aos nossos Clientes Pessoas senioresa passear em
Municipais dos concelhos de um envelhecimento ativo de um relacionamento Cascais, Lisboa ou Oeiras
Cascais, Lisboa e Oeiras Gestdo e Manutengio dos N | formaa que mantenham altos personalizado de formaa que soz.inhas, em familia ou com
Equipamentos necessdrios a niveis de autonomia, de dinamismo aproveitem cada momento de amigos que preteufiam realizar
Residéncias Seniores Privadas N realizacio de atividades e funcionalidade. puro prazer em que participam atividades desportivas.
(por exemplo Grupo Melo e nas nossas atividades.
Resi i i Angariacio de Clientes para as
(LT TR atifidadis P Potenciara adocio de habitos de \ P residentes nos cnncellms\
\ vida saudivel, onde a alimentacdo Ambicionar que osnossos Clientes de Cascais, Lisboa e Oeiras nio
Residéncias Seniores geridas por - " T diversificada, a realizagiio de desejem que o dia a seguir chegue ativas com idades compreendidas
Institui¢des de Solidariedade Social %eﬁmt:: &L de Amigos atividades fisicas regularese rapido, de formaa que as possam entre os 50 e os 74 anos
(sem fins lucrativos) (Clientes) atividades intelectuais sejam estar novamente connosco a pertencentes as classes sociais AB
valorizadas. realizar atividades que pretendam realizar atividades
desportivas de forma lar.
Outras Entidades ou Organizagdes IR Ch N i e
agregadoras de pessoas seniores = BAEEIDEE L e Realizaciio de atividades Desenvolvimento de uma
desportivas direcionada para Comunidade Turistas a visitar a Area
Unidades Hoteleiras direcionados Clientes entusiasmados ] ::zu el‘;;; glle proporcionem Metropolitana de Lisboa com
para o segmento sénior i idades compreendidas entre 0s 55
Recursos Humanos competentes e 6 _ Canais 0s 64 anos que pretendam realizar
motivados Realizacio de atividades N atividades desportivas.
. o desportivas regulares “\
E:llu.l{[i)::i'nentos para arealizagio de direcionada para Seniores, que Canal Internet, Redes Sociais e
atvicaces proporcionem bem-estar Aplicagio movel
Gestio logistica dos equipamentos N o N
para a realizagio de atividades Realizagio de outro tipo de Forgade Vendas especializada por
atividades ou programas de férias segmento
para a Comunidade de Amigos
Marca/ Confian ] .
| rea’co . (Clientes) Redes Pessoaisdos Clientes
(programa “Amigo traz Amigo’
| Comunidade de Amigos (Client&i)] Y £07)
o Custos Fixos: | Realizagio de Atividades ]
= Recursos Humanos; Veiculo(s); Equipamentos; Escritorio e Armazém e SI <o
£ =
- w .
= v | Al d t ]
‘s é Custos Variaveis: h E E vguer de Equipamentos
=2 = Recursos Humanos e outros recursos necessarios d realizagdo das atividades ou E L=
ﬁ o aluguer de equipamentos | a | Venda de Merchandising Enjoy The Moment ._. ]
i o K
- -]
| Custos de Aquisigéo de Clientes ] | Mensalidades dos Programas de Atividades ]
Legenda: | Elemento transversal acs segmentos ] | Elemento do segmento Populagdo Residente ] Elemento do segmento Turistas visitam Lx

Figura 7: Tela do Modelo de Negécio da “Enjoy the Moment ...".

Fonte: Construcdo do Autor a partir da framework de Osterwalder. A. e Pigneur. Y. (2010)
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A Tela é um instrumento pratico que promove a compreensao, a discussao, a criatividade e a
anélise do Modelo de Negdcio.

De seguida, sdo detalhados os seus nove blocos constitutivos para a “Enjoy the Moment...”

5.1.2.1 Parcerias Chave

Para a realizacdo das atividades desportivas e devido a sua logistica, € necessario que exista um

numero minimo de participantes.

Nesse sentido, torna-se necessario estabelecer parcerias com Entidades ou OrganizacGes que
sejam agregadoras de pessoas seniores e que, desta forma, permitam que se obtenha o quérum

necessario para a realizacao das atividades.

Para estas Entidades ou Organizagdes a “Enjoy the Moment ...” disponibilizara um servico

complementar a sua oferta e proporcionara bem-estar aos seus utentes.

Nesse ambito, destacamos as parcerias a estabelecer com as Juntas de Freguesia e Camaras
Municipais dos concelhos da area de influéncia do projeto.

Para 0 segmento de residentes, as parcerias a estabelecer passam por firmar acordos com:

= Residéncias Seniores Privadas (por exemplo Grupo Melo e Residéncias Montepio)
= Residéncias Seniores geridas por Instituicdes de Solidariedade Social (sem fins
lucrativos)

= Qutras Entidades ou Organizacdes agregadoras de pessoas seniores

E dada primazia as primeiras cujos utentes se enquadram na classe social de utentes a quem

este projeto se destina.

Para 0 segmento de turistas, a aposta sera firmar parcerias com unidades hoteleiras direcionadas

para o segmento sénior complementando a oferta destas entidades.
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5.1.2.2 Atividades Chave

n

A atividade chave da “Enjoy the Moment consistira na realizacdo de atividades

desportivas.
Procedera também ao aluguer de equipamentos desportivos.

Ao nivel do segmento de residentes, iremos também realizar outros tipos de atividades ou
programas de férias.

Em termos comerciais, o foco sera na angariacao de Clientes e, para que tudo funcione, iremos

assegurar a gestdo e manutencdo dos equipamentos necessarios a realizacdo das atividades.

Em termos de comunicacéo e ao nivel do segmento residencial, sera dada também uma grande

importancia a criacdo e gestdo da Comunidade de Amigos (Clientes).

5.1.2.3 Recursos Chave

De forma a realizar as atividades chave iremos ter:

= Um conjunto de Clientes entusiasmados a realizar a nossas atividades
= Um conjunto de Colaboradores competentes e motivados;
= Equipamentos adequados para a realizacdo das atividades;

» Uma gestdo logistica eficaz desses mesmos equipamentos.

Ao nivel do segmento de residentes, sera também feita uma aposta muito forte na criacdo e
manutencdo da marca “Enjoy the Moment ...” e na criacdo de lagos de confianga com os
nossos Amigos (Clientes) que serd dinamizada através da criacdo de uma comunidade associada

ao negdcio e a empresa.

5.1.2.4 Proposta de Valor

Tudo isto ird permitir aos nossos Clientes:

= Proporcionar um envelhecimento ativo de forma que mantenham altos niveis de
autonomia, de dinamismo e funcionalidade;
= Potenciar a adoc¢do de habitos de vida saudavel, onde a alimentacdo diversificada, a

realizacdo de atividades fisicas regulares e atividades intelectuais sejam valorizadas.

Pagina 48



Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”

5.1.2.5 Relagbes com os Clientes

Nas relagdes com os nossos Clientes ambicionamos:

= Proporcionar aos nossos Clientes um relacionamento personalizado de forma que
aproveitem cada momento de puro prazer em que participam nas nossas atividades;
= Que os nossos Clientes desejem que o dia a seguir chegue rapido, de forma que as

possam estar novamente connosco a realizar atividades

Temos, também, ao nivel do segmento de residentes, a ambicdo de criarmos e mantermos

uma comunidade composta pelos nossos Amigos (Clientes)

5.1.2.6 Canais

A forma como a “Enjoy the Moment ..."” ird comunicar com os seus Clientes sera através de
canais proprios.
Iremos recorrer ao:

= Canal Internet, Redes Sociais e Aplicacdo maével

= A uma Forga de Vendas especializada por segmento, na sequéncia de, em termos
comerciais, a preparagdo, abordagem e a concretizacdo da venda, para os dois
segmentos ser bastante diferente.

Posteriormente e, no segmento de residentes, os Clientes serdo acompanhados por um gestor
de Cliente.

Neste segmento e, através do programa “Amigo traz Amigo”, 0S nossos Clientes serdo

incentivados a trazer 0s seus amigos ou conhecidos para a Empresa.

5.1.2.7 Segmentos de Clientes

Da andlise realizada resultaram dois segmentos de Clientes:

= Pessoas residentes nos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras nao ativas com idades
compreendidas entre os 50 e 0s 74 anos pertencentes as classes sociais AB que

pretendam realizar atividades desportivas de uma forma regular.
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= Turistas a visitar a Area Metropolitana de Lisboa com idades compreendidas entre

0s 55 e 0s 64 anos que pretendam realizar atividades desportivas.

No entanto, e de uma forma mais genérica, qualquer pessoa sénior a passear em Cascais,
Lisboa ou Oeiras sozinha, em familia ou com amigos que pretenda e se sinta apta a realizar

atividades desportivas serd um potencial Cliente.

5.1.2.8 Estrutura de Custos
A estrutura de custos descreve 0s custos envolvidos na operacdo de um modelo de negocio.

No caso da “Enjoy the Moment ...” 0 modelo de negécio € movido ou centra-se na criacdo de

valor.

Um projeto deste tipo apresenta diversos custos Fixos: Recursos Humanos; Veiculo(s);
Equipamentos; Escritorio e Armazem e Sistemas de Informacdo e custos variaveis associados

a realizacdo das atividades ou aluguer de equipamentos.

No caso do segmento de residentes serd também relevante os custos de aquisicdo e manutencdo

de Clientes.

5.1.2.9 Fontes de Receita

Como fontes de receita a “Enjoy the Moment ...” teré as seguintes formas de obter receitas:

= A Realizagdo de Atividades

= O Aluguer de Equipamentos

= A Venda de Merchandising “Enjoy the Moment ...”

= As Mensalidades dos Programas de Atividades (apenas aplicavel ao segmento de

residentes)
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5.1.3 Obijetivos Estratégicos e Operacionais

Objetivos estratégicos e operacionais do projeto:

= Contribuicdo para a melhoria da qualidade de vida fisica e emocional da populacao
sénior nas areas de abrangéncia dos servigos.

= Recuperar o investimento e assegurar a sustentabilidade econdmica e financeira do
projeto.

= Afirmar a empresa como sendo a de referéncia na realizacdo de atividades
desportivas para a populagéo sénior.

= Seramelhor empresa para trabalhar ao nivel da realizacéo de atividades desportivas.

= Contratar e formar especialistas para cada uma das atividades chave da empresa e
avalisar a sua performance trimestralmente.

= Desenvolver uma cultura organizacional, que permita aos colaboradores a sugestao
de novos servicos e melhoria dos existentes.

= Cumprir todos os deveres e obrigacGes da empresa para com a sociedade em geral.
Objetivos estratégicos e operacionais de curto prazo (1 ano):

= Disponibilizar o site da empresa um a dois meses antes do inicio operacional do
projeto, de modo a promover o negacio.

= Completar o 1° ano de atividade com 22 utentes aderentes as atividades regulares da
Empresa, modalidade mensalidade e, que a taxa de retencdo desse universo de
Clientes seja superior ou igual a 90%.

= 20% de obtengdo de novos utentes aderentes as atividades regulares no ambito do
programa “Amigo traz Amigo”.

= Atingir um volume de negdcios total de 85 860 €.

= Garantir um nivel de satisfacdo dos Clientes nas atividades de 95%.
Objetivos estratégicos e operacionais a médio longo prazo (5 ano):

= Atingir em 5 anos, no segmento residencial, 74 Clientes com mensalidade.

= No segmento residencial e, ao nivel dos Clientes com mensalidade, ter uma taxa de
retengdo superior ou igual a 90 %.

= Atingir um volume de negdcios total no quinto ano de 287 519 €.

=  Garantir uma margem média de 11%.

= Replicar o modelo de negdcio para outras areas geogréaficas.
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5.1.4 Estratégia de Desenvolvimento

De forma a atingir os objetivos propostos, o projeto ird seguir um conjunto de estratégias de

desenvolvimento que, de seguida sao apresentadas:

Existem trés estratégias genéricas para alcancar uma performance acima da média em qualquer
setor: lideranca por custo, diferenciacdo e foco (Porter, 1980). A estratégia de foco tem duas

variantes, foco no custo ou foco na diferenciacao.

Ao nivel da estratégia de desenvolvimento dos produtos/servicos, o objeto da Empresa ira
cingir-se a realizacdo de atividades desportivas, direcionadas para o target sénior (pessoas com
mais de 50 anos).

A estratégia da Empresa terd como base a diferenciacdo, de forma a oferecer produtos/servicos

ndo explorados diretamente pela concorréncia e a focalizacdo na diferenciacao.

A diferenciacdo tera que ser apoiada numa base emocional. Esta op¢do tem a ver com o facto
deste tipo de oferta implicar um envolvimento muito grande com o Cliente e 0 processo
decisdo/adesdo ser complexo, dado que ira condicionar o estado de salde e as rotinas diarias

dos Clientes.

A estratégia de focalizacdo / especializacdo na diferenciacdo ir4, também, permitir que a
Empresa seja mais competitiva, devido a concentracdo em consumidores especificos.

Esta estratégia permite que os valores cobrados sejam superiores aos valores médios praticados;
no entanto, e para que seja uma vantagem competitiva, tera que existir uma aposta muito grande

por parte da Organizacdo em: Eficiéncia; Adequacéo; Qualidade e Inovacao.

Com uma estratégia de pregcos acima que a concorréncia, a Empresa devera acentuar as
caracteristicas Unicas da sua oferta em todos os momentos de comunica¢do que tenha com o
seu publico-alvo, de forma a sinalizar a diferenciacdo para que 0s consumidores valorizem o

novo conceito.

A partir dos servigos base, iremos proceder a introdugdo de servicos adicionais relacionados
com a oferta original. Ao nivel da oferta regular, estes servicos deverdo ser geridos em conjunto
de forma a obter-se um efeito de agrupamento, isto €, de reforcar a lealdade dos Clientes,
beneficiar da imagem de marca do servi¢o base e atrair novos Clientes. Ao nivel da oferta
direcionada para turistas, pretende-se, com a introdugdo destes servigos, que o valor médio

gasto pelos Clientes seja superior.
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Com a estabilizacdo do modelo de negdcio a implementar a estratégia de desenvolvimento ira
passar pela replicacdo desse modelo em outras areas geograficas. Este processo podera ser

alavancado por investimentos préprios ou numa base de franchising.
5.1.5 Avaliacéo e Controlo da Estratégia

Estas duas fases s6 podem ser desenvolvidas no futuro, dado que sdo necessarios os dados

resultantes das etapas anteriores.

5.2 Desenvolvimento de negdcio

Segundo Freire (2008), as politicas de gestdo tém como objetivo transportar para a organizacao
a estratégia definida e a sua concecao inicia-se na “caracterizagdo das diferentes atividades da
cadeia de valor”. Dependendo da forma como estdao estruturadas as atividades que a empresa
desenvolve, pode optar-se por as gerir através de politicas com enfoque em funces isoladas ou

em processos interfuncionais.

O autor identifica que tipicamente “as atividades de uma empresa podem ser enquadradas em
seis fungdes distintas”, para as quais sdo definidas politicas de gestdo fundamentais para o

desempenho competitivo da empresa:

= Pessoal — Conjunto de atividades com grande impacto na cultura da organizacdo que
passam pela contratacdo, formacéo, avaliacdo, remuneracdo e promog¢do dos recursos
humanos; as politicas definidas devem ser implementadas por todos os colaboradores

com responsabilidades de gestéo;

» Investigacdo e desenvolvimento — Atividades que procuram acompanhar e antecipar
as necessidades dos Clientes através de constante inovacdo; podem ser atividades de
pesquisa bésica (dispendiosas e destinadas a empresas que visam chegar a lideranca
tecnoldgica) ou de desenvolvimento aplicado (seja na inovacdo de produtos e servigos

ou na melhoria de processos);

» Operagdes — Engloba as seguintes atividades: definicdo de equipamentos a utilizar e
forma como séo disponibilizados, planeamento e controlo da qualidade da producéo e
entrega de produtos, e gestdo de stocks; tém por objetivo a reducdo e otimizacdo de

custos operacionais, sejam fixos ou variaveis;
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= Marketing — Visa diferenciar os produtos no mercado, incluindo, para tal, atividades
como: definicdo de produtos e campanhas publicitarias, fixacdo de pregos e locais de

distribuicéo, e gestdo da forca de vendas;

» Financas — Abrange as atividades que procuram sintetizar, planear e controlar todos 0s
fluxos financeiros da organizagéo, sejam passados ou futuros, de curto ou longo prazo,
e tentar garantir as melhores condic6es de acesso as fontes de capital;

= Sistemas de informacdo — Responsavel pelas atividades de recolha, processamento e

distribuicdo de informacao relevantes a tomada de decisao.

De acordo com Casadesus-Masanell e Ricart (2011), as empresas, ao desenhar um modelo de
negdcio, fazem trés tipos de escolhas: politicas, de recursos e de gestéo.

As primeiras determinam as acfes que a empresa tera de levar a cabo em todas as operacdes.
As segundas definem os ativos tangiveis a disponibilizar a organizacdo. As terceiras identificam
as regras de governacao na tomada de decisdo. Os autores referem que destas escolhas podem
resultar consequéncias flexiveis ou rigidas, isto €, mais ou menos capazes de responder

rapidamente a uma alteracéo da opg¢éo seguida.
5.2.1 Estratégia de Marketing

5.2.1.1 Conceito e Marca

A estratégia de marca a delinear tera enfoque maioritariamente nos servicos, uma vez que se

trata de uma empresa de servigos.

A estratégia de marketing de servicos tem algumas especificidades, pois o nivel de performance
esta diretamente relacionado com a competéncia e o comportamento do(s) Colaborador(es) que

assegura(&o) o servigo.

O conceito da “Enjoy the Moment ..."” é multifacetado, no sentido de podermos desfrutar de
cada momento, independentemente do que possamos estar a fazer como ler, comer, conversar,

realizar um passeio ao ar livre, entre muitas outras coisas.

O nome “Enjoy the Moment ...” é apelativo ao servico prestado pela empresa, uma vez que
transmite o que pretendemos que seja o efeito final que os nossos Clientes sintam quando

participam nas nossas atividades e, num sentido mais lato, sempre que interagirem connosco.

As reticéncias ("...”) fazem parte integrante da marca.
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5.2.1.1.1 Tipo de Marca

O tipo de marca a utilizar sera a marca institucional umbrella, ou seja, a marca da empresa

identificara todos os servicos oferecidos pela empresa.

5.2.1.1.2 Elementos Béasicos da Marca

No logo6tipo da “Enjoy the Moment ...” a existéncia de cor e dinamismo é fundamental.

A nivel de tonalidades, as cores vivas serdo adotadas para que reflitam o poder e personalidade
a marca. A cor laranja sera uma constante em todas as pecas de comunicacdo. Esta cor reflete
alegria, entusiasmo, esperanca e boa disposicdo. Também sera usado o vermelho. Esta cor
remete para a paixéo, forga, calor e vitalidade.

E também uma cor que desperta o sentido de competitividade.

™ ~ LY ~ N | -~ -~ . ~ - N p

—_ e e N e S N S NS NS B
—

50+ Quando temos mais tempo ... para apreciar o momento

~ L ~ L - ~ A | ~ -~ -~ ~ -~ n

e N’ e S N BN NS NS e
—

50+ When we have more time ... to Enjoy the Moment

Figura 8: Logotipo da “Enjoy the Moment ...” com a assinatura em portugués e inglés

Fonte: Autor

O logotipo pode assumir diversos tamanhos desde que seja aumentado ou diminuido pela altura
e comprimento, mantendo, deste modo, a forma original. As cores tém de ser respeitadas, bem

como o tipo de letra - Tahoma.

A assinatura escolhida, em portugués, "50+ Quando temos mais tempo ... para apreciar o
momento” e, em inglés, “50+ When we have more time ... to Enjoy the Moment”, indica

que se trata de um projeto direcionado para o segmento sénior e para momentos de lazer.

Quanto ao estilo fotografico, em toda a comunicagédo da “Enjoy the Moment ...”, as imagens
alusivas serdo sempre com pessoas seniores sorridentes e bem-dispostas a praticar exercicio

fisico, que aparentem saude, serenidade e uma boa qualidade de vida.
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5.2.1.2 Segmento alvo e Posicionamento

5.2.1.2.1 Segmento alvo

O projeto “Enjoy the Moment ...” esta orientado para um nicho de mercado particular.

No presente projeto sdo explorados dois segmentos de mercado, projetando para cada um, uma

estratégia de marketing distinta e adaptavel as necessidades de cada um dos segmentos

Considera-se a utilizacdo de uma estratégia de marketing segmentacéo diferenciada, dividindo

0 mercado global em um numero reduzido de subconjuntos com os seguintes critérios de

segmentacao:

Critério demografico: Populacdo de ambos os sexos, com idade compreendida entre

0s 50 e 74 anos de idade;

Critérios geogréficos: Populacéo residente nos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras
e populacdo de turistas a visitar a &rea metropolitana de Lisboa, nacionais e estrangeiros,

com idades compreendidas entre 0s 55 e 0s 64 anos de idade;

Critérios economicos: Classes sociais A e B; ndo ativos, pre-reformados e reformados

(segmento da populacéo residente);

Critérios de comportamento face ao produto: Seniores que entendem uma vida ativa
como retardador dos primeiros sinais de envelhecimento e facilitador de uma melhor
entrada na velhice. Seniores que querem manter a boa aparéncia e continuar a ser

independentes;

Critérios de personalidade e estilo de vida: seniores ativos e independentes, que
controlam as suas escolhas, que consideram que o melhor da vida ainda esta para ser

vivido e que gostam de experiéncias novas e genuinas;

Critérios socioculturais: Seniores informados, sofisticados e com nivel de instrucdo

acima da média.

Pretende-se ndo s6 captar a faixa populacional que ja possui habitos regulares de exercicio fisico

(procura priméria) mas também captar a populagdo sénior que ndo pratica qualquer tipo de

exercicio (procura secundaria).
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5.2.1.2.2 Posicionamento
O posicionamento adotado é baseado no publico-alvo da oferta e nas caracteristicas do projeto.

Tomando o estudo prévio efetuado ao mercado, identificou-se uma necessidade ndo coberta e

com potencial de desenvolvimento.

Este projeto pretende afirmar-se no mercado como oferta singular no target com mais de 50
anos de idade. Garantir maiores e melhores beneficios ao publico sénior ird diferenciar-nos dos

demais concorrentes.

O projeto “Enjoy the Moment ...” pretende posicionar-se como local de experiéncias de lazer,

salide e bem-estar para 0s seniores ativos.

5.2.1.3 Marketing-Mix

O Marketing-Mix consiste num conjunto de varidveis utilizadas para operacionalizar a
estratégia de marketing da empresa que resultam de orientacdes estratégicas, em particular no

que respeita a de mercado, definicdo dos segmentos alvo e posicionamento da empresa.

O Marketing-Mix deve ter como principal objetivo as necessidades e ambicdes do grupo de
Clientes alvo e deve de responder eficientemente as expectativas dos mesmos, de modo a que
a empresa obtenha a sua preferéncia.

Os pontos habitualmente mencionados no mix de marketing sdo as suas variaveis ou 4Ps:

Produto/servico; Preco; Distribuicdo e Promocéo.

No caso dos servigos, como € 0 caso do presente projeto, também se devera ter em consideracao
mais trés variaveis: Pessoas; Processos ou procedimentos e o ambiente onde € entregue o

Servico.

5.2.1.3.1 Estratégia dos Produtos e Servicos prestados

5.2.1.3.1.1 Conceito do Servico

A “Enjoy the Moment ...” é um novo conceito em Portugal.

A realizacdo de atividades desportivas dirigidas para pessoas com mais de 50 anos, onde todos

0s servicos sdo pensados e destinados a este segmento.
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Em termos de Marketing e, na sequéncia dos servicos a disponibilizar terem sido concebidos
em resultado de uma necessidade de mercado identificada e ndo satisfeita podemos classificar

estes servicos como do tipo “Market Pull”.

Neste projeto, mais do a simples realizacdo de atividades desportivas, 0 que se pretende é
potenciar o envelhecimento ativo e a integracdo social dos nossos Clientes, permitindo

incrementar nas suas vidas 0s niveis de autonomia, boa disposicéo e dinamismo.
Pretende-se também que passem bons momentos de convivio e se divirtam ...

5.2.1.3.1.2 Servigos Base
Sao os servicos oferecidos pela “Enjoy the Moment ...” que marcam a diferenca face aos seus

concorrentes.

Neste projeto, todos os servigos séo pensados e direcionados para o target que se quer atingir,
proporcionando uma oferta mais ajustada e, consequentemente, mais benéfica para o utente a

nivel de satde e bem-estar.

Servicos base disponibilizados pela “Enjoy the Moment ...":
= Realizacdo de atividades desportivas, tendo como base as seguintes modalidades:
Canoagem; Golfe; Hidroginastica; loga ou Tai Chi; Jogging; Passeios de Bicicleta;
Passeios a cavalo; Passeios Pedestres e Ténis.
Estes servigos serdo disponibilizados:
» Individualmente;

» Incluidos numa mensalidade que permitird ao Cliente usufruir de x atividades semanais.

A modalidade de mensalidade apenas se aplica ao segmento da populacao residente.

5.2.1.3.1.3 Servigos Complementares
Além do aluguer de equipamentos desportivos e, ao nivel do segmento da populacgéo residente,

também serdo disponibilizados 0s seguintes servicos complementares:

= Consultas para avaliacdo geral e estabelecimento e acompanhamento de programas de

nutricdo e treino (servico a ser disponibilizado por um parceiro);

= Personal training com acompanhamento e aconselhamento particular;
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= Programas de brain fitness para exercitar o cérebro;
= Palestras sobre cuidados de saude, nutri¢do e atividade fisica;
= Servico de massagens (servico a ser disponibilizado por um parceiro);

= Programas de convivio ou de férias.

5.2.1.3.2 Estratégica de Precos

Para o consumidor/ comprador, o preco é avaliado em funcdo do valor percecionado do

produto/servi¢co em funcédo dos beneficios (utilidade/satisfacdo) que este lhe proporciona.

A intangibilidade dos servicos dificulta a percecdo das vantagens de um servi¢o em funcgédo do
preco pago. No caso do servigo em causa, 0 tipo de servico ndo pode ser comparado sem ter

sido experimentado.

A decisdo sobre os precos a praticar é influenciada por diversos fatores internos e externos
(Kotler, Armstrong, Saunders, e Wong, 1996):

= Qs fatores internos que sao considerados no preco total do servico sdo fungéo: dos custos
internos; dos objetivos e estratégia de marketing, e das orientagbes da propria
organizacéo para a sua definicéo.

= Qs fatores externos que séo considerados no preco sdo fungéo: da natureza do mercado;

da competicdo e de outros fatores externos (economia, intermediarios, entre outros)

Os custos séo a base pela qual a empresa guia 0s seus pre¢os, praticando um valor que cubra os
custos de producéo, distribuicdo e de venda do produto/servico, entregando uma taxa de retorno

aceitavel pelo seu esforco e risco.

O preco, enquanto variavel comparativa, € a Unica variavel do marketing-mix que pode ser

alterada rapidamente para responder a alteracdes na procura ou a¢6es da concorréncia.

A “Enjoy the Moment ...” estd inserida num mercado em que o regime de precos é

determinado pelo mesmo.

Todos os pregos séo resultado dos custos do projeto, do segmento a que se destina e das praticas

concorrenciais existentes.
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Os diferentes precos existentes irdo refletir as duas formas possiveis de como 0s servigos seréo

disponibilizados aos Clientes:

(opcéo 1) Valor unitario pela realizacdo de uma determinada atividade.

(opcéo 2) Pacote constituido por um determinado nimero de atividades
(5, 10 ou 20 atividades).

(opcéao 3) Mensalidade que permitira ao Cliente usufruir de um determinado
namero de atividades semanais (2x, 3x ou 5x).

O valor unitario de cada atividade sera calculado tendo como base a sua duracéo, o nimero de
participantes e a modalidade envolvida, podendo ser aplicados descontos para grupos.

As opcOes de pacotes de atividades ou mensalidade apenas se aplicam ao segmento da
populacdo residente.

As opcdes de pacotes de atividades terdo um desconto, proporcional ao nimero de atividades a
adquirir, relativamente ao preco de compra individual das mesmas atividades.

Os valores das mensalidades serdo calculados tendo como base a(s) modalidade(s) envolvidas

e 0 numero de atividades semanais pretendidas.

No caso do segmento da populacdo residente e antes de subscreverem qualquer produto, 0s
Clientes terdo a oportunidade de, gratuitamente, participarem e experimentarem a(s)
atividade(s).

No caso do segmento de turistas, os precos poderdo, também, ser condicionados pela

sazonalidade da procura.

5.2.1.3.3 Estratégia de distribuicao

A definicdo da estratégia de distribui¢do passa pela decisdo da forma como se prevé o contacto,
ou as formas de contacto, preferencial (ais) com os Clientes e como as mesmas Serdo

disponibilizadas.

O canal de distribuicdo por exceléncia sera a internet, nomeadamente através do site oficial da

empresa, das redes sociais e da aplicacdo a disponibilizar para dispositivos méveis.

A conjugacdo destas aplicacbes permitird a criagdo e gestdo da Comunidade de Amigos

(Clientes) tornando possivel o contacto permanente com 0s nossos Clientes.

No segmento de residentes e, ao longo do seu relacionamento connosco, 0s nossos Clientes

serdo acompanhados por um gestor de Cliente.
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Neste segmento e, através do programa “Amigo traz Amigo” os nossos Clientes serdo
incentivados a trazer os seus amigos ou conhecidos para a Empresa.

Existira também uma forca de vendas especializada por segmento.

Outro canal de distribuicdo entendido como estratégico, é através do estabelecimento de
parcerias com Entidades ou Organizagdes que sejam agregadoras de pessoas seniores e que,

desta forma, permitam que se obtenha o quérum necessario para a realizacao das atividades.

A oferta direta, através de apresentagdes em eventos direcionados para seniores € outro
potencial canal de vendas.

5.2.1.3.4 Estratégia de Comunicagdo

A promocéo do produto/servico inclui, todas as atividades usadas para comunicar e promover

o produto/servico, incluindo publicidade, relagdes publicas, promogdes, vendas diretas e online.

De acordo com (Godin, 1999), se a promocdo de um produto ndo nos interromper o pensamento,

plantando uma espécie de semente no Nosso consciente ou inconsciente, a publicidade falhou.

Tal como sugere este autor, a publicidade importa que seja diferente do comum, que faca os

potenciais clientes pararem, verem e melhor ainda, partilharem.

A promocdo do produto importa que seja diferenciada, focada no publico-alvo e que nédo se

esgote em si mesma.

E neste sentido que a aposta é a de agarrar o que de mais valioso os consumidores tém para

oferecer: a sua atencdo (Godin, 1999).

Em vez de se criar um mailing direto com publicidade, o foco sera a criacdo de uma estrutura
(ndo paga), de mailing e informagdes compiladas sobre temas de interesse dos Clientes e
potenciais Clientes. Temas como nutricdo, bem-estar, ocupacdo dos tempos livres, desportos,
fardo parte de um conjunto de dicas e de foruns de discussao, oferecidas a quem se registar no

site ou através das paginas de redes sociais.

E neste contexto que sera criada e mantida a Comunidade de Amigos (Clientes) “Enjoy the

Moment ...".
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Este tipo de informacéo sobre os Clientes e potenciais Clientes do servigo, permitiré criar uma
importante base de dados de conhecimento, que potenciard a melhoria e o direcionamento da

oferta, indo de encontro as expectativas dos utilizadores.

Permitira também uma relacdo constante com os utilizadores, na logica de marketing
consentido, descrita por (Godin, 1999), focando o relacionamento num conjunto de interesses

comum.

Existira, no entanto, uma forma mais institucional de comunicacéo e promocao, a qual assentara

no site da Empresa.

Por outro lado, a promoc¢do e comunicacdo, da “Enjoy the Moment ..."” assentara numa
estratégia push que tera na sua Forca de Venda os elementos centrais, para levar ao Cliente a

mensagem do servigo oferecido.

Esta Forca de Venda sera especializado por segmento (Pessoas residentes e Turistas).

5.2.1.3.5 Pessoas

No caso da “Enjoy the Moment ...” os servicos a prestar dependem diretamente, da interagdo
pessoal entre Clientes e Colaboradores. A natureza destas interacOes, influencia fortemente a

percecdo dos Clientes, relativamente a qualidade dos servicos.

Sendo o marketing de servicos do tipo relacional, os Colaboradores que irdo interagir com 0s
Clientes ou potenciais Clientes deverdo estar sensibilizados, motivados e ser alvo de acdes de
formacdo que lhes permitam prestar uma experiéncia de elevado nivel de qualidade no

atendimento ao Cliente.

A aposta da empresa a este nivel, como se compreenderd ird se iniciar nos processos de

recrutamento.

O nivel de desenvolvimento das pessoas que prestam o acompanhamento no decorrer da

prestacdo do servico € um fator fundamental de diferenciacéo.
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5.2.1.3.6 Processos ou procedimentos

"Todo o poder da sua empresa esta nos processos™ (Jack Welch)

Os mecanismos de interacdo com o Cliente, no momento do consumo distinguem a percecao

da qualidade do produto e a empresa da concorréncia.

Pode-se definir como processos, o saber fazer e a forma como se consegue atingir 0 maior grau

de eficécia e eficiéncia possivel, procurando o melhor resultado no menor tempo possivel.

Um Processo é o método e sequéncia de acdes em que funciona o sistema de operacdes dos
servigos. Processos mal delineados irdo traduzir-se numa ma prestacéo de servicos.
Por outro lado, um bom desenho dos processos ira resultar numa maior produtividade e

diminuig&o de falhas nos servigos.

Em fase de implementacdo do Projeto e, tendo em vista a obtencdo mais tarde, de certificagdes
de qualidade serdo especificados os diversos processos referentes a:
Recursos Humanos e Contabilidade; Investigacdo e Desenvolvimento; OperacGes e Sistemas

de Informacdo; Vendas; Marketing e Relacionamento com o Cliente.

Para garantir esta elevada qualidade nos servicos, sera também necessario adotar modelos que
permitam analisar 0s processos internos, bem como os Clientes, de modo a que as percegdes

destes estejam de acordo com as suas expectativas.

5.2.1.3.7 Ambiente onde é entregue o servico

Com excecdo da Hidroginastica todas as nossas atividades serdo realizadas ao ar livre.

Um dos grandes desafios no desenho de atividades desportivas ao ar livre prende-se com a

escolha do local ou locais para a sua execucao.

Se por um lado, o local tem que ser adequado e seguro para a pratica de determinada modalidade
e possuir condicdes de apoio, por outro, terd também que ser um local que proporcione ao utente
um sentimento de bem-estar e prazer. Isto implica que se trate de um local calmo, sem poluicéo
e cujo relevo seja adequado a preparagdo fisica do grupo de pessoas que ira realizar essa

atividade.

A outro nivel serd dado importancia a forma como os nossos Colaboradores se irdo apresentar
perante o Cliente. Serdo desenhadas fardas adequadas a cada um dos perfis operacionais dos

Colaboradores (por exemplo para monitores de atividades).
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5.2.2 Estratégia de Investigacao e de Desenvolvimento

De forma a acompanhar e antecipar as necessidades dos Clientes e Ihes proporcionar a(s)
melhor(es) experiéncia(s), a melhoria de processos e a inovacdo dos servi¢os prestados sera

uma aposta contaste da “Enjoy the Moment ...".

A definicdo dos processos de Investigacdo e de Desenvolvimento ocorrera em fase de

implementacdo do Projeto.

5.2.3 Estratégia Tecnoldgica, de Operacéo e Sistemas de Informacao

5.2.3.1 Gestdo dos Equipamentos

A utilizacdo de equipamentos nas atividades por parte dos utentes far-se-a sempre em

equipamentos pertencentes a “Enjoy the Moment ...".

Poderd eventualmente e, a titulo excecional, ser permitido a utilizacdo de equipamentos

pessoais.

A compra dos equipamentos revela-se de extrema importancia neste sector de atividade,
principalmente para a “Enjoy the Moment ..” que é estd focada num pulblico com

caracteristicas especificas.

Estes equipamentos tém que:
= Ser adequados a pessoas Seniores;
= Proporcionar um nivel de conforto elevado na sua utilizacéo;
= Ter niveis qualidade elevados de forma a assegurar 0s niveis de seguranca elevados na

realizacdo das atividades.

Na aquisicdo dos equipamentos também s&o tidos em conta os aspetos logisticos de transporte
e parqueamento dos equipamentos assim como da sua manutencdo, garantia do fabricante e

periodo previsto de vida.

Sera também privilegiada, por raz6es de manutencdo, a aquisicdo, sempre que possivel do

mesmo modelo de equipamento.
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Em aquisicdes de equipamentos que requerem um investimento superior a 5.000 €, sdo
consultados trés ou mais fornecedores, de modo a perceber de que forma varia a oferta e quais

0s precos praticados no mercado.

A maioria dos equipamentos estdo abrangidos por uma garantia de dois anos, a contar da data
de aquisicéo, garantia esta que inclui todas as avarias comprovadas como resultantes de defeitos
de fabrico ocorridas dentro do referido prazo. O prazo de entrega dos materiais é geralmente,

de 45 a 60 dias ap6s adjudicacdo do orcamento.

Em fase de implementacao do Projeto e, tendo em conta possiveis beneficios operacionais e de
controlo sera analisada a hipotese de aquisi¢do de um sistema de georreferenciacéo de forma a

obter, em tempo real, a localizacdo das viaturas e de outros equipamentos da empresa.

A gestdo e manutencdo dos equipamentos utilizados na realizacdo das atividades,

nomeadamente a frota de bicicletas, sera assegurado pela “Enjoy the Moment ...".

5.2.3.2 Sistemas de Informacdes e Telecomunicacdes

Como ferramenta estratégica na comunicacdo e vendas dos servicos da “Enjoy the Moment

... serdo disponibilizados um portal e uma aplicacéo para dispositivos méveis.

A conjugacdo destas aplicacGes permitira a criacdo e gestdo da Comunidade de Amigos

(Clientes) tornando possivel o contacto permanente com 0s nossos Clientes.

Integrado com o portal sera disponibilizado uma solucdo informatica capaz de refletir o

funcionamento do negdcio.

Esta devera permitir acompanhar, em tempo real: as vendas; planear, gerir e apoiar em termos
logisticos a realizacdo das diversas atividades; gerir a alocacdo dos recursos (humanos e de

equipamentos) e um reporte operacional e contabilistico da operacéo.

A criacdo e manutencdo técnica destas aplicacdes sera da responsabilidade de entidades
externas sendo, no entanto, da gestdo da “Enjoy the Moment ...” a responsabilidade de toda a

comunicagdo com Clientes, nomeadamente ao nivel das redes sociais.

Ao nivel das telecomunicagdes serdo disponibilizados a todos os Colaboradores equipamentos

moveis com dados, 0s quais permitirdo a interacdo entre Colaboradores em tempo real.
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Em atividades que ocorram em locais de ma cobertura movel serdo utilizados equipamentos de

comunicagdo privada de curto e médio alcance.

5.2.3.3 Gestdo de Stocks

A “Enjoy the Moment ...” sendo uma empresa de servicos, na sua generalidade ndo tera
stocks. Excecdo feita, para a sua frota de 20 bicicletas e os correspondentes equipamentos de

apoio (capacetes e luvas) e materiais e consumiveis de manutencao.

Ao nivel de produtos, os Gnicos produtos que comercializara serdo os referentes a sua gama de
merchandising, que serdo encomendados conforme as necessidades e mediante alarmes de

manutencdo de quantidades minimas.

No decorrer da realizacao de atividades, a “Enjoy the Moment ..."” fornecera aos seus Clientes
agua e fruta. Estes produtos serdo encomendados 2 a 3 vezes por semana e conforme o

planeamento e necessidades existentes.

Os equipamentos serdo guardados num pequeno armazém.

5.2.4 Estratégia Organizacional e de Recursos Humanos

“A configuragdo que uma organizacao toma (design organizacional) ¢ o que as pessoas
acreditam que a organizacdo €, e 0 que as pessoas acreditam que a organizacao &, constitui a
base para 0 que as pessoas fazem, e 0 que as pessoas fazem nas organizagdes €, com efeito, o

design da organizagdo” (Weick, 1993).

As organizagfes resultam de agrupamentos de pessoas que coordenam racionalmente as

respetivas atividades visando fins especificos comuns, caracterizando-se por:

= divisdo do trabalho, do poder e das responsabilidades

= estrutura hierarquica de autoridade e responsabilidade

= presenca de um ou mais centros de poder que controlam os esfor¢os da organizacao e
os dirigem para os objetivos

= pelo caracter substituivel dos seus membros

= relacdo contratual, ou de compromisso, livremente assumida e aceite
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5.2.4.1 Determinantes do Contexto Organizacional
Num contexto organizacional existem diversos determinantes que condicionam as interagdes
entre os diferentes individuos.

MEIOS ESTRATEGIA
(Cultura Organizacional) (Lideranga Organizacional)

N

INDIVIDUOS EM INTERACAO
(Relagoes de Poder)

HIERARQUIA
(Estrutura Organizacional)

Figura 9: Determinantes do Contexto Organizacional
Fonte: Professora Generosa do Nascimento (ISCTE-IUL)

5.2.4.1.1 Cultura Organizacional

A Cultura Organizacional é um conjunto de significados partilhados pelos membros de uma
organizacéo e que Ihe d&o identidade e a distinguem de todas as outras.
Comporta essencialmente os valores dominantes da empresa e emerge das historias, rituais,

simbolos, artefactos e normas.

Os principios enumerados na Missdo e nos Valores da empresa deverdo ser a principal

referéncia da cultura organizacional da “Enjoy the Moment ...".

Segundo (Mintzberg, 1983) uma organizagdo puramente orientada pela misséo € construida em
torno de uma misséo inspiradora de mudar a sociedade, de certa forma, com um conjunto de

membros que partilham objetivos comuns.

E também importante numa organizagio como esta, que a cultura organizacional se focalize
num modelo de relagdes humanas ou “cultura de apoio” que valorize o trabalho de equipa e o
consenso. Este modelo é caracterizado por enfatizar a flexibilidade e a orientacéo interna e tem
como valores centrais a criagdo e manutencdo da coesédo grupal, assim como o empenho das

pessoas.
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5.2.4.1.2 Lideranca Organizacional

Subjacente a diferentes definicdes de lideranga podemos identificar um conjunto de
componentes comuns:
A lideranca é um processo, € um fendmeno que implica influéncia, acontece num contexto de

grupo e implica partilha de objetivos.

Subjacente também a estas definigdes, encontramos também a nogéo de objetivos comuns. Os
lideres direcionam as suas energias e as de outros na direcdo e na concretizacdo de tarefas que
Ihes permitam alcancar algo em conjunto. Lideres e seguidores partilham objetivos (Northouse,
2013).

Lideranca e gestdo sdo frequentemente referidos como conceitos proximos. Estes possuem
semelhancas, mas também diferencas. Ambos envolvem influéncia sobre pessoas. Ambos
exigem trabalhar com pessoas. Ambos estdo preocupados com a realizacdo de objetivos
comuns. No entanto, a lideranca e a gestdo sdo diferentes em mais dimens6es do que aquelas

em que séo semelhantes.

Os gestores sdo necessarios para lidar com a complexidade da organizacgdo, para desenvolver o
planeamento e or¢amento, organizacdo e 0s recursos humanos, e controlar a resolucdo de
problemas. Os lideres sdo necessarios para lidar com a mudanga através da fixacdo de uma
direcdo, alinhando as pessoas, motivando-as e inspirando-as.

Lideranca é sobre pessoas. Lideranca ndo diz respeito a atributos, mas sim a comportamentos.
Na gestdo fala-se em termos como controlo e criacdo de resultados previsiveis. Deste modo, a
lideranca tende a revelar-se mais pertinente em momentos de mudanca e turbuléncia, enquanto
a gestdo tende a vigorar em periodos de maior estabilidade. (Cunha, Cunha, Rego, Neves, e
Cabral-Cardoso , 2016).

As organizacdes precisam de pessoas que possam assumir ambos 0s papéis, precisam de lideres-

gestores (Northouse, 2013).
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5.2.4.1.3 Estrutura Organizacional

A “Enjoy the Moment ..."” tera uma estrutura o mais simples e funcional possivel, com uma
hierarquia 0 mais plana possivel, tendo como Unico objetivo garantir um funcionamento

eficiente e eficaz.

De seguida é apresentado o organograma da “Enjoy the Moment ...".

CEO

— Recursos Humanos

Areas com funcoes de suporte

Areas com funcoes técnicas e operacionais — Marketing e Comunicacao
— Investigacio e Desenvolvimento
— Sistemas de Informacio

—  Administrativa e Financeira

Comercial Operacoes Logistica e Manutengio

Figura 10: Organograma da “Enjoy the Moment ...”
Fonte: Autor

A cada uma destas areas serdo alocadas responsabilidades e os respetivos meios financeiros para as

concretizar.

A organizacdo em areas funcionais ird permitir a especializacdo e focalizacdo das atividades a
realizar. No entanto, a matriz ética e cultural sera transversal a toda a empresa, isto é, o trabalho
realizado assentara na procura de elevados indices de qualidade e dentro de um verdadeiro espirito
de liberdade criativa, nomeadamente no que se refere ao desenvolvimento de novos produtos ou na

melhoria das operacoes.

Os mecanismos de coordenagéo serdo por supervisao direta.
A componente chave da organizagdo sera a sua equipa de gestdo (diretor geral e responsaveis
de 12 linha) e a tomada de decisdo e escolha coletiva sera centralizada tanto horizontalmente

como verticalmente.
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5.2.4.2 Gestdo das Pessoas

A gestdo estratégica de pessoas contempla 4 dimensdes:

A Gestéo da Confianga suportada nos valores da autonomia e da responsabilidade dos
atores organizacionais

A Gestdo da Coesdo Social assente no valor da empregabilidade e do contrato
psicoldgico

A Gestdo das e pelas Competéncias enquanto suporte do projeto de cada individuo,
ao longo da sua vida de trabalho

A Gestao da Aprendizagem Organizacional enquanto via para a sustentabilidade do

desenvolvimento da organizacdo, baseado na nocdo de capital intelectual

A gestdo Operacional / Tatica de pessoas contempla diversos processos:

Planeamento de Recursos Humanos

Recrutamento e Sele¢édo

Acolhimento e Integracédo

Formagcdo Profissional e Outras Estratégias de Desenvolvimento
Avaliacdo de Desempenho

Gestdo de Recompensas (Remuneracdes e Sistemas de Incentivos)
Gestéo de Carreiras

Comunicagéo Organizacional (interna)

A definicdo destes processos operacionais de gestdo de recursos humanos ocorrera em fase de

implementacdo do Projeto.

Independentemente desta definicdo exaustiva, de seguida sdo apresentados alguns dos

principios orientadores das praticas operacionais de gestdo de recursos humanos a serem

implementadas na “Enjoy the Moment ...":

Aposta na atracdo e retencdo dos profissionais mais adequados para o desempenho de
determinada funcéo.

Aposta na formagédo, nomeadamente, ao nivel comportamental e no relacionamento com
0 Cliente, dos Colaboradores.

Sistema de avaliagdo do desempenho baseado no metodo de avaliacdo 360°

(autoavaliacdo, avaliacéo pela chefia direta, pelos subordinados e pelos colegas).
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Motivar o bom desempenho, remunerando o Colaborar pelas suas competéncias
técnicas (conhecimento técnico e operativo), cognitivas (conhecimento de base) e
relacionais ou sociais (qualidades pessoais e relacionais).

Ao nivel da Organizacdo fomentar um sistema de remuneracdo que faca um equilibrio
entre a equidade interna (remuneracdo equitativa entre colegas com
conhecimentos/competéncias similares) e na equidade externa (fixar as remuneracoes
conforme as ocupacdes similares de outras organiza¢es do mesmo ramo de atividade)
No sistema de remuneracdo privilegiar a remuneracao variavel em relacdo ao salario
fixo.

A informacéo sobre os planos de carreiras e de remuneracdo serd do conhecimento de
todos os Colaboradores.

Aposta na comunicacdo interna devendo esta ser informal

Estratégia Financeira

Conforme apresentado no organograma da empresa, a direcdo financeira tera um papel de

suporte a restante organizacdo, e em particular a equipa de gestao.

A informacdo disponibilizada por esta area sera de grande importdncia para um

acompanhamento e controlo da evolucdo do negdcio, nomeadamente no que se refere aos

resultados comerciais e financeiros alcangados.

Outra das funcdes da direcdo financeira sera garantir junto de uma instituicdo bancéria o

financiamento necessario para o funcionamento da empresa.

Os servicos de contabilidade serdo realizados por uma entidade externa.
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5.3 Avaliacédo Econémica

As analises de ambito econdmicas e financeiras, sdo importantes para 0s sOcios e possiveis
entidades bancarias na medida em que, destas dependem a viabilidade do projeto e a

sobrevivéncia da empresa.

A avaliacdo econdmica do projeto foi efetuada com base numa projecdo a dez anos, para o
periodo compreendido entre janeiro de 2018 e dezembro de 2027, tendo-se recorrido, para a
sua elaboracao, a ferramenta de avaliacdo de projetos de investimento, disponibilizada no portal
do IAPMEI - Agéncia para a Competitividade e Inovacao, I. P.

O projeto sera financiado 100 % por capitais proprios.
De seguida sdo apresentados 0s pressupostos gerais e a analise dos documentos previsionais.

5.3.1 Pressupostos Gerais da Analise Economica

O projeto foi avaliado com base nos pressupostos apresentados no Anexo B.01: Pressupostos

Gerais da Andlise Financeira.

De seguida, sdo apresentadas algumas das op¢0es tidas, na definicdo desses valores:

= O ano (ano zero) em que se inicia o investimento do projeto, podendo ser iniciada ou

ndo a exploracdo, é 2018;

= O prazo médio de recebimento € de zeros dias.
No segmento de turistas, o pagamento é realizado no momento da realizacdo da
atividade. No segmento de residentes, os servicos sdo disponibilizados numa

mensalidade ou num pacote de atividades que devera ser paga no inicio do més;

» O Prazo médio de Pagamento e de Stockagem estdo de acordo com os praticados no

sector em que o projeto se insere;

= A taxa de inflacéo considerada foi de 1,2%, de acordo com as previsGes do Banco de

Portugal para a economia Portuguesa; (Boletim Econdémico — maio 2017);

» A taxa de juro sem risco considerada foi a de uma Obrigagdo do Estado Portugués a
10 anos (2,803% - www.bloomberg.com/quote/GSPT10YR:IND no dia 17 de setembro
de 2017);

Pagina 72



5.3.2

Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”
O prémio de risco do mercado Portugués (Equity Rate Premium) é de 2,4 %
(https://countryeconomy.com/risk-premium/portugal no dia 22 de setembro de 2017);

O Beta Unlevered ¢ de 0.53, correspondendo ao beta Europeu para o setor de servigos

de lazer (http://people.stern.nyu.edu/adamodar/ no dia 17 de setembro de 2017);

As taxas de impostos e contribui¢des para a Seguranca Social, estdo de acordo com
a legislacao em vigor;
As taxas de depreciacdo e amortizacdo dos ativos fixos considerados correspondem

as taxas maximas previstas na Portaria n.° 400/2015, de 6 de novembro;

Né&o se prevendo que o0 projeto cres¢a a partir do fim do 10° ano, a ndo ser que seja
projetado um aumento de escala, ndo foi assumida nenhuma taxa de crescimento para

os cash-flows na perpetuidade.

Plano Plurianual de Investimentos

O plano de investimento, apresentado no Anexo B.02: Investimentos, prevé as seguintes

rubricas:

Despesas de instalagio como custos de constituicdo de sociedade (incluindo
publicacdes) e imposto de selo sobre o valor das entradas de capital social;

Registo inicial da marca “Enjoy the Moment ...” e seguintes pagamentos anuais

necessarios ao registo;
Despesas para obras iniciais de adaptagcao do espaco no valor de 2.000 €;

Equipamento administrativo para inicio de projeto (computadores e mobiliario
necessario) com um valor de 20.000 €, prevendo-se substituir alguns equipamentos em

2023, provisionando-se desta forma 10.000 € nesse ano;

Aquisicdo faseada de uma frota de bicicletas de dez bicicletas no primeiro ano e de um

segundo conjunto, de dez, no segundo ano, no valor total de 20.000 €;

Aquisi¢ao de outros equipamentos para a realizagdo das atividades no valor de 1.600 €

a adquirir no inicio da operacao;

Aquisi¢do de uma carrinha de 9 lugares no valor de 36.000 € e, de um atrelado para o

transporte de bicicletas, no valor de 4.000 €, a adquirir no inicio da operacao;
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= Agquisicdo de portal web, de uma aplicacdo para dispositivos mdveis e de uma solugédo
informatica capaz de refletir o funcionamento do negdcio, no valor total de 16.000 €, a
adquirir e/ou desenvolver, no inicio da operagdo. Provisionamento anual, nos anos

subsequentes, de 10% deste valor, para suporte, manutencéo e desenvolvimento.

5.3.3 Custos Previsionais

Na analise dos montantes que compdem as diversas rubricas de custos, destacam-se 0s

Fornecimentos e Servicos Externos (FSE), apresentados no Anexo B.03.02, e os Gastos com 0

Pessoal, apresentados no Anexo B.04.

5.3.3.1 Fornecimentos e Servi¢os. Externos (FSE)

Existem dois tipos distintos de fornecimentos e servigos externos:
= Custos Fixos — consistem em custos estruturais e sdo independentes da atividade da
empresa;

= Custos Varidveis — variam consoante varia a atividade da empresa.
Para 0 ano de 2018 foram considerados 8 meses de atividade, enquanto que, para 0s restantes
anos, foram considerados 0s 12 meses.

A partir do ano de 2019, foi considerado um incremento de 3% ao ano.

No Anexo B.03.01 sdo apresentados os diversos custos registados para esta rubrica.

No caso da “Enjoy the Moment ...” os custos variaveis representam 53.5 %, enquanto que 0s
custos fixos, que ndo dependem da atividade, representam cerca de 46,5 %, sendo que esta

distribuicdo se mantém uniforme ao longo dos anos.

5.3.3.2 Gastos com o Pessoal

O mapa de gastos com pessoal inclui a estrutura de custos com os trabalhadores da empresa, o

que permite analisar o total das despesas associadas aos mesmos.

Para 0 ano de 2018 foram considerados 8 meses de atividade, enquanto que, para os restantes

anos, foram considerados 0s 12 meses.
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A partir do ano de 2019, foi considerado um incremento na remuneragdo base de 1,4% ao ano,

valor ligeiramente acima do valor da inflagéo previsto.

O quadro inicial da “Enjoy the Moment ..."” sera composto:

= Por um elemento na Direcdo (com experiéncia em gestdo e em gestdo de equipas);

»= Por um elemento para as areas Administrativa e Financeira (com experiéncia nestas
areas);

= Por dois elementos para as areas Comercial e de Marketing (com experiéncia comercial
e focos no Cliente);

=  Por dois elementos para a area Operacional (licenciados em desporto com formacao ou
gosto na comunicacao/relacionamento com Clientes);

= Por um elemento para a area de Manutencdo (com experiéncia em manutencdo de

bicicletas)

Com o incremento da atividade, no 1° e no 2° ano de atividade prevé-se a contratacdo de mais
dois Colaboradores para a area Operacional, situacdo que se ira repetir no 6° e 8° ano de

atividade.

O crescimento da atividade serd alavancado em dois fatores:

» No desenvolvimento e conhecimento do negécio
» Admissdo de dois novos Colaboradores para a &rea Comercial, situagdo que ocorrera no

3%e 7° ano de atividade.

Considera-se cerca de 1% para acidentes de trabalho e 6,41 € como o valor para o subsidio de

alimentacéo por dia / trabalhador.

Considera-se também um valor anual de 2 000 € para a formacé&o.
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5.3.4 Proveitos Previsionais

No Anexo B.04.04 sdo apresentadas as vendas e a prestacdo de servicos da “Enjoy the

Moment ...".

Para efeito da presente analise ndo foram considerados 0s proveitos provenientes da realizacéo
de servigos complementares, sendo apenas considerados 0s proveitos referentes a vendas ou a

prestacdo dos servigos base.

Os Unicos produtos comercializados pela “Enjoy the Moment ..."” sdo os referentes a sua gama

de merchandising. No Anexo B.04.01 sdo apresentados os precos e quantidades estimadas de

venda de produtos.

Ao nivel dos servigos base, estes serdo disponibilizados:

* Individualmente;
* Incluidos num pacote de atividades;
» Incluidos numa mensalidade que permitira ao Cliente usufruir de vérias atividades

semanais.

Para efeito da presente analise ndo foram considerados os proveitos provenientes de atividades,
realizadas individualmente ou incluidas num pacote de atividades, no segmento da populacéo

residente.
A andlise de proveitos realizada foi feita por segmento de Clientes.

5.3.4.1 Turistas a visitar a Area Metropolitana de Lisboa

No Anexo B.04.02 sdo apresentados os pre¢os e quantidades estimadas de venda destes servicos

para este segmento.

5.3.4.2 Populagao residente nos concelhos de Cascais, Lisboa e Oeiras

No Anexo B.04.03 sdo apresentados os pre¢os e quantidades estimadas de venda destes servicos

para este segmento.
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5.3.5 Investimento Fundo de Maneio

No investimento em fundo de maneio devem ser considerados todos 0s investimentos
indispensaveis ao funcionamento da empresa, de forma a permitir quais as necessidades de
fundo de maneio, o qual corresponde a uma margem financeira de seguranca constituida para
fazer face as irregularidades resultantes da diferenca entre a liquidez dos ativos e o prazo de
exigibilidade dos passivos.

As necessidades de fundo de maneio estdo diretamente relacionadas com as necessidades de
financiamento do ciclo de exploracdo da empresa.
Um inadequado financiamento das necessidades de fundo de maneio pode inviabilizar um

projeto, mesmo que este seja atrativo do ponto de vista de resultados.

Considera-se um valor anual de 1.000 €, para reserva de seguranga de tesouraria, de forma a se

lidar com eventuais atrasos em recebimentos e/ou antecipagdes forcadas de pagamentos.
No Anexo B.05 é apresentado o Investimento em Fundo Maneio.
5.3.6 Financiamento

Depois de definido o investimento necessario para o arranque do projeto, 0 passo seguinte € a

definicdo dos meios financeiros indispensaveis a sua cobertura.

O financiamento de um projeto devera ter sempre por base a regra do equilibrio financeiro, isto
é, as necessidades de curto prazo deverdo ser financiadas no curto prazo enguanto que as

necessidades de médio e longo prazo deverdo ser financiadas em igual periodo de tempo.

A “Enjoy the Moment ...” no seu ano inicial de atividade, tem necessidades de financiamento
no valor de 85.900 €.

Este valor engloba o valor total de investimento, o investimento em fundo de maneio e a

margem de seguranca e sera financiado 100 % por capitais préprios.

Para o presente projeto foi definida uma margem de seguranca de 2% para a variagdo no
investimento e o financiamento de equilibrio necessario que resulta das necessidades de fundo

de maneio do projeto.

No Anexo B.06 é apresentado o quadro com o Financiamento.
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5.3.7 Demonstracdo de Resultados Previsional

A Demonstracdo de Resultados é 0 mapa que permite perceber os lucros que o negdcio é capaz
de gerar, pelo que constitui um elemento fundamental para a tomada de decisao da abertura ou

ndo da nova empresa.

Este mapa abrange todos os proveitos e custos resultantes da atividade da empresa, permitindo

determinar o potencial de libertacdo de resultados do projeto.

E através deste mapa que se demonstra se o projeto apresenta uma rentabilidade liquida positiva

ou nao, sendo assim uma primeira abordagem para perceber a viabilidade do mesmo.

No Anexo B.07 é apresentado o quadro com o Financiamento Demonstracdo de Resultados

Previsional.

144

Nos cinco primeiros anos de atividade da “Enjoy the Moment ...”, a atividade tera um
resultado liquido negativo, pois o seu volume de negdcios é inferior a todos os custos

envolvidos (FSE, custos com pessoal, e custos financeiros).

Apenas no 5° ano de atividade a empresa atinge um resultado liquido positivo de 21.855 €,
sendo que todos 0s anos seguintes sdo positivos, atingindo no 10° ano de atividade um resultado
liquido de 143.772 €.

5.3.8 Cash Flows Operacionais

O mapa de Cash Flows Operacionais demonstra a traducdo monetaria da atividade da empresa,

designadamente os valores libertados pela atividade e as suas necessidades de financiamento.
No Anexo B.08 ¢ apresentado o quadro com o mapa de Cash Flows Operacionais.

Nos primeiros quatro anos de atividade a “Enjoy the Moment ...” tem um cash flow de
exploracdo (CFE) negativo, isto €, o resultado liquido previsional € menor que a soma das

amortizagdes com o fundo de maneio necessario nesse ano.

O mesmo acontece com o valor do cash flow global, onde ao valor do CFE sdo subtraidos os

investimentos em capital fixo.
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A partir do 4° ano esta tendéncia altera-se, com CFE e CFG positivos, acabando o 10° ano de

atividade com 109.691 € e 108.031 €, respetivamente.

Constata-se ainda, que o cash flow acumulado apresenta valores positivos no 9° ano, o que

significa que o break-even é atingido nessa altura.

5.3.9 Balanco Previsional

O Balanco Previsional exprime a situacao patrimonial do projeto e constitui uma componente

essencial para a analise do mesmo, visto refletir a situacdo econdmica e financeira da empresa,

num determinado momento, permitindo ainda evidenciar as origens e as aplicacGes de fundos.

No Anexo B.09 € apresentado o quadro com o Balan¢o Previsional.

5.3.10 Principais Indicadores

Como complemento a analise financeira do projeto de seguida séo apresentados um conjunto

de indicadores econémicos e financeiros do projeto.

5.3.10.1 Indicadores Econdémicos
Os indicadores econémicos indicam a eficiéncia operacional.

INDICADORES ECONOMICOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023

2024

2025

2026

2027

2028

Taxa de Crescimento do Negdcio 80% 18% 16% 21% 12%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas -40% -49% -38% -29% -4% 6%

8%
8%

Quadro 11: Avaliagdo Econdmica — Indicadores Econémicos

Fonte: Autor

A rentabilidade liquida sobre as vendas tem uma tendéncia crescente ao longo do periodo do

em analise passando a ser positiva no quinto ano de operacao.

14%
1%

17% 8%
23% 25%

Em sentido inverso, a taxa de crescimento do negécio, apresenta uma tendéncia decrescente,

consistente com estabilizacdo progressiva do volume de negécio.
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5.3.10.2 Indicadores Econdmicos - Financeiros

No quadro seguinte sdo apresentados os indicadores Econdémicos — Financeiros do projeto.

DICADORES ECONOMICOS - FINANCEIRO 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Return On Investment (ROI) -45% -123% -183% -358% -110% 112% 156% 234% 154% 61% 34%
Rendibilidade do Activo -45% -119% -172% -326% -50% 180% 230% 321% 154% 66% 44%
Rotagéo do Activo 113% 249% 482% 1236% 2873% 1956% 1974% 2112% 683% 243% 148%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 51% 893% 89% 44% 7% -12% -23% -57% 374% 82% 44%

Quadro 12: Avaliagdo Econémica — Indicadores Econdmicos Financeiros

Fonte: Autor

No caso do Return On Investment (ROI), que corresponde a taxa de retorno de um determinado
investimento e reflete o nivel de eficiéncia em termos de gestao dos ativos detidos pela empresa,

quanto maior for o seu valor melhor.

5.3.10.3 Indicadores Financeiros

No quadro seguinte sdo apresentados os indicadores Financeiros do projeto.

INDICADORES FINANCEIROS 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Autonomia Financeira 89% -14% -205% -810% -1671% -901% -685% -408% 41% 75% 76%
Solvabilidade Total 937% 88% 33% 1% 6% 10% 13% 20% 170% 394% 425%
Cobertura dos encargos financeiros -85566% -3400% -1688% -1038% -84% 571% 1036% 3319%

Quadro 13: Avaliagdo Econdmica — Indicadores Financeiros
Fonte: Autor
Através dos indicadores financeiros, € possivel medir a solvabilidade da empresa através da
determinacdo dos ativos que sao financiados com capital proprio. Quanto mais elevado for este
racio, maior a estabilidade financeira da empresa.
A autonomia financeira mede o grau de solvabilidade da empresa através da comparacao entre
0s capitais proprios e os capitais alheios.
Assim, verifica-se que devido a inexisténcia de créditos a empresa tem uma elevada autonomia
financeira e consequentemente um elevado grau de solvabilidade, o que reflete uma elevada
capacidade por parte da empresa para fazer face aos seus compromissos financeiros.
5.3.10.4 Indicadores de Liquidez
No quadro seguinte sdo apresentados os indicadores de Liquidez do projeto.
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Liquidez Corrente 0,12 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 1,23 3,56 4,00
Liquidez Reduzida 0,12 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 1,23 3,56 4,00

Quadro 14: Avaliagdo Econémica — Indicadores de Liquidez

Fonte: Autor
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Os indicadores de liquidez estdo associados a concessdo de empréstimos de curto prazo,

colocados a disposi¢do da empresa pela banca.

No que respeita ao racio de liquidez corrente este € composto pelo ativo e passivo correntes,
onde o ativo corresponde ao que a empresa transforma em dinheiro no periodo de um ano e as

responsabilidades de curto prazo.

Em relacdo ao racio de liquidez reduzida, tem a mesma finalidade do que o racio anterior, com
a diferenca de considerar que os inventarios ndo poderdo ser transformados de imediato em

dinheiro.

Como no caso especifico, o valor é positivo ao longo dos anos significa que a empresa se

encontra em equilibrio financeiro.

5.3.10.5 Indicadores de Risco de Negdcio
No quadro seguinte sao apresentados os indicadores de Risco de Negocio do projeto.

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Margem Bruta 41300 86 480 111 576 139 226 180 490 209 651 230 812 272 433 329 556 360 745 385 058
Grau de Alavanca Operacional -121% -116% -171% -249% -4018% 791% 638% 504% 352% 296% 269%
Grau de Alavanca Financeira 100% 97% 94% 91% 46% 121% 1% 103% 100% 100% 99%

Quadro 15: Avaliacdo Econdmica — Indicadores de Risco de Negdcio
Fonte: Autor

Este tipo de réacios é muito utilizado para analise de crédito.

A margem bruta consiste num indicador de viabilidade de curto prazo da atividade. Observando

os valores no projeto verifica-se que séo positivos e crescentes.

O grau de alavanca operacional identifica a variagdo no resultado operacional resultante da
variacdo das vendas e no caso da “Enjoy the Moment ...” passa a ser positivo a partir do 5°

ano de exploracéo.

5.3.11 Avaliacéo do Projeto

A avaliacao do projeto tem por base trés indicadores fundamentais:

= Valor Atual Liquido (VAL);
= Taxa Interna de Rentabilidade (TIR);
» Periodo de Recuperagdo do Investimento (PAYBACK Period);
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A andlise foi feita a precos correntes, o que significa que a componente inflagdo se encontra

refletida nos precos das diversas rubricas orgamentais consideradas.
No Anexo B.10 s&o apresentados 0s quadros com a avaliacdo do Projeto.

O VAL é o somatdrio das atualizagdes dos fluxos gerados pelo projeto.

No caso da “Enjoy the Moment ...”, este indicador, ap6s 0 nono ano de atividade, é positivo,
demostrando que o projeto é economicamente viavel, pois gera uma taxa de rendibilidade

superior ao custo de oportunidade do capital.

A TIR representa a rendibilidade pelo investimento.

Contudo, é definida também como sendo a taxa de atualizagdo que origina o VAL nulo.

No caso da “Enjoy the Moment ...” e, na perspetiva do projeto, o projeto apresenta um TIR
de 5,9 %.

No que respeita ao payback period, este corresponde ao periodo de tempo que um projeto

leva para recuperar o capital investido no inicio da atividade.

No caso da “Enjoy the Moment ..."” e, na perspetiva do projeto, esse periodo € de 6 anos.
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6 CONCLUSOES

O principal objetivo do presente estudo, consiste em definir e analisar as diversas variaveis de
concecdo de um novo negocio, de forma a determinar a sua viabilidade econémica.

Para tal, foi necessario em primeiro lugar, efetuar uma revisdo de literatura, dos temas
considerados como mais relevantes, para o desenvolvimento de um negdécio deste tipo.

Posteriormente e, na sequéncia da identificacdo de uma necessidade, no caso concreto, a
auséncia de uma oferta direcionada para pessoas seniores (50+) na area da realizacdo de
atividades desportivas, procedeu-se ao desenvolvimento do modelo de negécio que, foi seguido
pelo desenvolvimento do plano de negécio.

O plano de negdcio definido, reflete a solucdo tida como a mais adequada para a resolugéo do
problema e, foi desenvolvido com o detalhe necesséario para iniciar a sua implementacéo.

Ao nivel da revisdo de literatura e sendo um projeto inovador, foram analisados entre outros
temas, as tematicas da estratégia e da inovagdo nos servigos.
A este nivel, as principais ideias a reter sdo:
= Que o futuro pode e deve ser reinventado;
= A necessidade de uma estratégia surge, na medida em que uma organizacao precisa de
uma orientacdo para o futuro, e de diretrizes na definicdo do caminho que deverd
percorrer para atingir os objetivos a que se propde;
= Que as empresas sdo desafiadas a criar espagos de mercado inexplorados, que tornem a
concorréncia irrelevante, adotando uma logica de inovagdo com valor.
= Que a inovacdo em servicos, deve colocar em maior evidéncia novas solucdes
relacionadas com a componente mais imaterial do negécio, nomeadamente, inovacoes
organizacionais e de marketing.

Foi ainda analisado o modelo de negdcio, como elemento central na criagdo de um novo projeto
empresarial e plano de negdcio como ferramenta agregadora da abordagem estratégica ao
mercado.

Na analise de contexto e sendo um projeto direcionado para o segmento Sénior (50+), foram
analisadas as temaéticas associadas a este segmento, tendo como referéncia a oferta que se
pretende desenvolver.
A este nivel as principais ideias a reter sdo:
= Que o crescente numero de idosos na nossa sociedade, coloca presentemente, grandes
desafios politicos, sociais e econémicos.
= Da importancia da atividade fisica, como suporte ao garante da saude, bem-estar,
agilidade e independéncia funcional do individuo e fomento do seu envolvimento com
outras pessoas.
» Daimportancia da realizacéo das atividades em grupo.

Pagina 83



Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”

Foi também analisa a tematica do turismo. A este nivel as principais ideias a reter sdo:

Prevé-se que o turismo venha a ser a maior industria econdmica do préximo século.
Que Portugal tem imensas potencialidades para o turismo, devido as suas caracteristicas
geograficas e climaticas naturais, a disponibilidade e qualidade das suas infraestruturas
e servicos, bem como pela diversificagdo de produtos oferecidos.

Que o turismo deve desenvolver-se com base na qualidade do servigo e competitividade
da oferta, tendo como motor, a criacdo de conteudos auténticos e experiéncias genuinas.

Posteriormente e, tratando-se de elementos fundamentais de suporte a abordagem estratégica
do modelo de negdcio, foram elaboradas diversas analises. Foi também elaborado um estudo
quantitativo para um dos segmentos definidos — o segmento de residentes.

Estes estudos e o conhecimento que deles resultou, permitiram o desenvolvimento da estratégia
a seguir para o0 novo negdcio, que se materializou na defini¢do na visdo, misséo e valores e no
modelo de negdcio da Enjoy the Moment ...

Posteriormente e ao nivel do desenvolvimento de negdcio foram formuladas as diferentes
estratégias (Marketing; Investigacao e desenvolvimento; Tecnoldgica, de Operacao e Sistemas
de Informagao; Organizacional e de Recursos Humanos e Financeira)

Ao nivel da estratégia de Marketing as principais ideias a reter sao:

A importancia da competéncia e comportamento dos Colaboradores que asseguram 0
servico, na estratégia de marketing da empresa.

A adocdo de cores vivas (laranja e vermelho) e 0 que estas transmitem (alegria,
entusiasmo, esperanca e boa disposicéo, paixao, forca, calor e vitalidade), nas diferentes
pecas de comunicacao.

Que o projeto Enjoy the Moment ... estd orientado para um nicho de mercado
particular e pretende-se posicionar, como local de experiéncias de lazer, salde e bem-
estar para os seniores ativos.

Que ao nivel do servigo a prestar, mais do a simples realizacao de atividades desportivas,
0 que se pretende é potenciar o envelhecimento ativo e a integracdo social dos Clientes,
permitindo incrementar nas suas vidas os niveis de autonomia, boa disposicdo e
dinamismo.

Que o canal de distribuicdo por exceléncia sera a internet, nomeadamente através do
site oficial da empresa, das redes sociais e da aplicacdo a disponibilizar para dispositivos
maveis. A conjugacao destas aplicacdes permitiré a criacéo e gestdo da Comunidade de
Amigos (Clientes) tornando possivel o contacto permanente com e entre 0S N0SSOS
Clientes.

Que a promogdo e comunicacdo, da Enjoy the Moment ... assentara numa estratégia
push que tera na sua Forca de Venda os elementos centrais, para levar ao Cliente a
mensagem do servigo oferecido. A Forca de Venda seré especializado por segmento.
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Ao nivel da estratégia de Organizacional e de Recursos Humanos as principais ideias a reter

sdo:

Que os principios enumerados na Missdo e nos Valores da Enjoy the Moment ...
deverdo ser a principal referéncia da sua cultura organizacional. Sera também
importante que a cultura organizacional se focalize num modelo de relagbes humanas
ou “cultura de apoio” que valorize o trabalho de equipa e 0 consenso.

Que ao nivel da lideranca organizacional, as organizacdes precisam de pessoas que
possam assumir simultaneamente ambos os papéis, de lideres e de gestores.

Que a estrutura da Enjoy the Moment ... serd o mais simples e funcional possivel, com
uma hierarquia o mais plana possivel, de forma a garantir um funcionamento eficiente
e eficaz.

Que a componente chave da organizacdo serd a sua equipa de gestdo (diretor geral e

responsaveis de 12 linha) e a tomada de decisdo e escolha coletiva seré centralizada tanto
horizontalmente como verticalmente.

Ao nivel da estratégia Financeira a principal ideia a reter é:

Que a informacdo disponibilizada por esta area sera de grande importancia para um
acompanhamento e controlo da evolugdo do negdcio.

Numa fase final, procedeu-se a analise econémica do projeto, a qual foi fundamental para
demostrar a viabilidade econdémica do projeto
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8 ANEXOS

8.1 Anexo A: Estudo quantitativo realizado ao segmento da Populacéo Residente

Questionario:

Questdo 01. Sexo do Inquirido

Questdo 02. Grupo Etéario do Inquirido

Entre 50 e 54 anos
Entre 55 e 59 anos
Entre 60 e 64 anos
Entre 65 e 69 anos
Entre 70 e 74 anos

Questdo 03. Nivel de escolaridade do Inquirido

Questdo 04. Tem por habito viajar em Portugal ou para o Estrangeiro?

Sem nivel de ensino
1° Ciclo

2° Ciclo

3° Ciclo

Ensino Secundario
Ensino Médio

Ensino Superior

Questdo 05. Como classifica a satisfacdo da ocupacéo que faz dos seus tempos livres?

Totalmente satisfeito
Satisfeito

Insatisfeito
Totalmente insatisfeito

Questao 06. Qual(ais) das seguintes atividades realiza diariamente para ocupar 0s seus tempos

livres?

Ler

Utilizar o Computador

Ver televisao

Realizacdo de trabalhos domésticos

Acompanhamento de familiares
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= Convivio com familiares ou amigos
= Passear a pé
= Praticar desporto

= Praticar hobbies ou jogos

Questdo 07. Considera-se uma pessoa ativa ou sedentaria?
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Questdo 08. Como avalia globalmente o seu estado de saude?

= Bom
= Razoavel
= Mau

= \Vou optar por ndo responder

Questao 09. Pratica algum desporto? Em caso afirmativo qual(ais)?
Questdo 10. Qual é que é para si o principal motivo para a pratica de atividades fisicas?
Questdo 11. Qual o nimero de vezes, por semana, que sente que é o mais adequado para a

préatica de atividades desportivas?

Analise das Respostas obtidas:

Questdo 01. Sexo do Inquirido

MASCULINO 46%
FEMININO 54%
I [ I [ I I
42% 44% 46% 48% 50% 52% 54% 56%

Questdo 02. Grupo Etério do Inquirido
ENTRE 70 E 74 ANOS
ENTRE 65 E 63 ANOS

ENTREG0E 64 ANOS

ENTRE 50 E 54 ANOS

ENTRE 55 E 59 ANOS ’ ‘

0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0%

Questdo 03. Nivel de escolaridade do Inquirido
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ENSINO SUPERIOR
ENSINO MEDIO
ENSINO SECUNDARIO
32 CICLO

22 CICLO

12 CICLO

SEM NiVEL DE ENSINO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Questdo 04. Tem por habito viajar em Portugal ou para o Estrangeiro?

TOTALMENTE INSATISFETO
INSATISFEITO
SATISFEMO

TOTALMENTE SATISFETO

00% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 700% 800%

Questao 06. Qual(ais) das seguintes atividades realiza diariamente para ocupar 0s seus tempos

livres?
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SEDENTARIA

ATIVA

] I I I [
00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0% 800% 900%

Questdo 08. Como avalia globalmente o seu estado de saude?

NAO RESPONDEU
MAU
RASOAVEL

BOM

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Questao 09. Pratica algum desporto? Em caso afirmativo qual(ais)?

NAO PRATICA DESPORTO

PRATICA DESPORTO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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BICICLETA  CAMINHADA DANCA GINASTICA HIDROGINASTICA  TAICHI

Questdo 10. Qual é que é para si o principal motivo para a pratica de atividades fisicas?

ORDEM MEDICA
QUALIDADE DE VIDA
CONViVIO
BEM-ESTAR

SAUDE
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Questdo 11. Qual o nimero de vezes, por semana, que sente que é o mais adequado para a
pratica de atividades desportivas?

5 X POR SEMANA
4 X PORSEMANA
3 X PORSEMANA
2 X POR SEMANA

1 X POR SEMANA

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Ficha Técnica:

= A amostra foi caracterizada por adultos, com idades compreendias entre 50 e 74 anos,
residentes no concelho de Cascais, Lisboa e Oeiras inseridos nas classes média e média alta;

= Os questionarios foram realizados em diversos locais destes trés concelhos, nos meses de
maio e junho de 2017, aos fins-de-semana;

» Aamostragem ndo foi aleatoria, tendo-se procedido ao controlo da idade e da classe social;

= A dimensdo da amostra foi de 100 pessoas que responderam de uma forma valida ao
questionario;

= O processo de recolha de informag&o foi recorrendo a entrevistas pessoais.
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8.2 Anexo B: Analise Econdmica

Unidade monetaria

Anoinicial do projeta [Ano O]

Prazo medio de Fecebimento [dias]! [meses)
Prazo médio de Pagamenta [diaz] ! [meses)
Praza médio de Stockagem [dias] ! [meses]

Praza de pagamenta de VA [trim = 4; menzal =121

Tazade W4 -Vendas

Tana de IVA - Prestagio Servigos
Tana de WA - CIWYMC

Tanade VA -FSE

Tana de VA - Investimento

Taua de Seguranga Social - entidade - drgdos sociais
Tana de Seguranga Social - entidade - colaboradores
Tana de Sequranga Social - pessoal - drgios sociais
Tana de Seguranga Social - pessoal - colaboradares
Tasameédiade RS

Tazade|FC

Tana de Aplicagdes Financeiras Curta Prazo
Taua de juro de empréstima Curta Praza

Tana de jurc de emprestima ML Prazao

Tana de juro de ativas sem risco - BF [DObrig Tesoura)
Prémio de rizco de mercado = [(Bm™-Rfl oup®
Beta U de empresas de reteréncia

Tana de crescimento dos cash flows na perpetuidade

Anexo B.01: Pressupostos Gerais da Anélise Economica

Euros

2013

1]

30
0

Trimestral

23,00
23,003
3,00
23,002
23,00

23,79
23,75
1,002
.00
15,002
25,002

200
d 0
500

280
i J X
23,002
]
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Taxas de Depreciagtes e amortizagoes

Activos Intangiveis

Prepriedade mdusirial

Propriedades de investimento
Edificics & Ouiras consirucies
COutras propriedades de nvesSmento

Activos fixos tangiveis
Ediicics e Ouiras Consirughes
Equipamenio Basico
Equipamenio de Transpoe
Equipamento Adminisafivo

Cuiros acivos fixos Engiveis

Projecios de desenvohimenio
Programas de compuiador

Cutros acivos intangiveis

Anexo B.02: Investimentos

Investimento por ano
Propriedades de investimento
Temenos € recursos nauras
Edificics e Ouiras construcies
Cufras propriedades de mvesimenio
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Temenos e Recursos Naturais
Edificios e Cutras Constugies
Equipamenio Basico
Equipamenio de Transporie
Equipamento Adminisirafivo
Outros acfvos fixes angiveis
Total Activos Fixos Tangiveis
Activos Intangiveis
Goodwill
Projecios de desenvolvimenio
Programas de computador
Proprisdade indusirial
Cufros aciivos mtangivsis
Total Activos Intangiveis
Total Investimento

VA 3%

Hig

21000
11 600
40 000
20 000

16 000
300
400

16 700

30 300

10 948

13

10 000

10 000

1 600
80

1 660
11 660

2 668

1 600

1 660
1 660

2,00%
10,00%

2,00%
20,00%
25,00%
25,00%
25,00%
25,00%

el el ol e
ref el vl e

HE:

Ead | Ba3 | La3 | Lad
e | Ead | Cad | G
Ead | Bad | Lad | Lad

i ral 022

1 600
80

1 660
1 660

1 600
60

1 660
1 660

HES

10 000

10 000

1 600
80

1660
11 660

2 668

2024

1 600
60

1 660
1 660

HES

1 600
80

1 660
1 660

2026

1 600
&0

1 660
1 660

HET

1 600
80

1 660
1 660

2028

1600
&0

1 660
1 660
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Valores Acumulados 2018 2013 HE0 H 222 H23 4 2025 226 T 2028
Propriedades de investimento
Temenos € recursos nalras
Edificics e Cuiras construgbes
Oufras propriedades de imvesimenio
Total propriedades de investimento
Activos finos tangiveis
Temrenos e Recursos Nalrais
Edificics & Cutras Construgies 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2 000 2000 2000 2 000
Equipamenio Basico 11 600 21 6 21 600 21 600 21 6 21 600 21 600 2 60 21 600 21 600 2 60
Equipamento de Transpore 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40000 40 000 40 000
Exquipamenio Adminisraivo 20 000 200 00 200 000 20 000 20 (0 30 000 30 000 30 0y 30000 30 000 30 0y
Equipamenios biclogicos
Ouiros acives fixos ngiveis
Total Activos Fixos Tangiveis 73 600 43 600 43 600 83 600 43 600 93 600 93 600 93 600 93 600 93 600 93 600
Activos Intangiveis
Goodwill
Projecios de desenvolvimenio
Programas de computador 16 000 17 60 19 200 20 800 23 400 24000 25 600 27 T 28 800 30 400 32 (00
Propriedade indusirial 00 360 420 430 540 600 660 TH 780 440 900
Cufros acivos intangiveis 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Total Activos Intangiveis 16 700 18 360 20 020 21 680 23340 25 000 26 G660 28 320 29 980 31 640 33 300
Total 90 300 101 960 103 620 105 280 106 940 118 600 120 260 121 520 123 580 125 240 126 H00
Total Depreciagies & Amortizagbes 25 480 26033 26 033 19913 7413 393 393 583 593 393
sreciagies & Amortizagoes acumuladas 2018 k] 20 2021 2022 2023 224 pilr 2026 2027 2028
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 19 360 B 720 58 080 77 440 84 300 84 340 84 380 84 420 84 450 84 500
Activos Intangiveis 5120 127493 19 487 20 (20 20573 2127 21 680 22333 22787 23 340
TOTAL 23 480 51 513 77 547 97 460 104 873 105 467 106 060 106 633 107 247 107 840
Valores Balango 2018 219 2020 2021 2022 2023 2024 2023 2026 2027 2028
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 73 600 &4 240 44 880 25 520 6 160 9300 9 260 9220 9180 9140 9100
Activos Intangiveis 16 700 12 240 T2 2213 3320 4 477 5533 & 640 7747 8853 9950
TOTAL 90 300 76 480 2 107 27 7133 9 480 13727 14 793 15 860 16 927 17 993 19 060
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Anexo B.03.01: Fornecimentos e Servigos Externos (custos)

Na rubrica de Fornecimentos e Servicos Externos foram registados os seguintes custos:

= Custos de Publicidade e propaganda para 0s quais se provisionam o0 montante mensal
de 1 500 €.

= Custos de Vigilancia e seguranca para 0s quais se provisionam o montante mensal de
30 €.

= Custos de Material de escritorio e Artigos para oferta para os quais se provisionam o
montante mensal de 100 €.

= Custos de eletricidade, combustiveis e agua para 0s quais se provisionam 0s montantes
mensais de 150 €, 450 € e 40 €, respetivamente.

= Aluguer do espago com o valor mensal de 1 100 €.

= Custos de Limpeza, higiene e conforto para os quais se provisionam o montante mensal
de 300 €.

= Comunicagfes moveis e fixas para as quais se provisionam o montante de 200 €

= Seguros para os quais se provisionam o montante de 100 €

Anexo B.03.02: Fornecimentos e Servigos Externos (quadro)

FSE - Fornecimentos e Servigcos Externos

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
N° Meses 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
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Tx IVA CF CV  Valor Mensal 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Subcontratos 23,0% 100,0%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23,0% | 100,0%
Publicidade e propaganda 23,0% 100,0% 1500,0 12 000,00 18 540,00 19 096,20 19 669,09 20 259,16 20 866,93 21 492,94 22137,73 22 801,86 23 485,92 24 190,49
Vigilancia e seguranga 23,0% | 100,0% 30,0 240,00 370,80 381,92 393,38 405,18 417,34 429,86 442,75 456,04 469,72 483,81
Honoréarios 23,0% | 100,0%
Comissdes 23,0% 100,0%
Conservagao e reparagao 23,0% | 70,0% | 30,0%
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste ra  23,0% 100,0%
Livros e documentagdo técnica 23,0% 80,0% 20,0%
Material de escritério 23,0% | 70,0% | 30,0% 100,0 800,00 1236,00 1273,08 1311,27 1350,61 1391,13 1432,86 1475,85 1520,12 1565,73 1612,70
Artigos para oferta 23,0% 100,0% 100,0 800,00 1236,00 1273,08 131,27 1350,61 1391,13 1432,86 1 475,85 1520,12 1565,73 1612,70
Energia e fluidos
Electricidade 23,0% | 80,0% @ 20,0% 150,0 1200,00 1854,00 1909,62 1966,91 202592 2086,69 2149,29 2213717 2280,19 2 348,59 2419,05
Combustiveis 23,0% 100,0% 450,0 3600,00 5 562,00 5728,86 5900,73 6 077,75 6 260,08 6 447,88 6 641,32 6 840,56 7045,78 7 257,15
Agua 6,0% 80,0% = 20,0% 40,0 320,00 494,40 509,23 524,51 540,24 556,45 573,15 590,34 608,05 626,29 645,08
Deslocagdes, estadas e fransportes
Deslocagées e Estadas 23,0% 100,0%
Transportes de pessoal 23,0% | 100,0%
Transportes de mercadorias 23,0% 100,0%
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23,0% | 100,0% 1100,0 8 800,00 13 596,00 14 003,88 14 424,00 14 856,72 15 302,42 15 761,49 16 234,34 16 721,37 17 223,01 17 739,70
Comunicagéo 23,0% | 70,0% @ 30,0% 200,0 1600,00 2472,00 2 546,16 2622,54 2701,22 2782,26 2 865,73 2951,70 3 040,25 3 131,46 3 225,40
Seguros 100,0% 100,0 800,00 1236,00 1273,08 1311,27 1350,61 1391,13 1432,86 1475,85 1520,12 1565,73 1612,70
Roy alties 23,0% 100,0%
Contencioso e notariado 23,0% 100,0%
Despesas de representagao 23,0% 100,0%
Limpeza, higiene e conforto 23,0% | 100,0% 300,0 2 400,00 3708,00 3819,24 3933,82 4 051,83 4173,39 4 298,59 4 427,55 4 560,37 4 697,18 4838,10
Outros servigos 23,0% 100,0%
TOTAL FSE 32 560,0 50 305,2 51814,4 53 368,8 54 969,9 56 618,9 58 317,5 60 067,0 61 869,1 63 725,1 65 636,9
FSE - Custos Fixos 15 136,00 23 385,12 24 086,67 24 809,27 25 553,55 26 320,16 27 109,76 27 923,06 28 760,75 29 623,57 30 512,28
FSE - Custos Variaveis 17 424,00 26 920,08 27 727,68 28 559,51 29 416,30 30 298,79 31207,75 32 143,98 33 108,30 34 101,55 35 124,60
TOTAL FSE 32 560,00 50 305,20 51 814,36 53 368,79 54 969,85 56 618,95 58 317,51 60 067,04 61 869,05 63 725,12 65 636,88
IVA 4 398,40 6795,53 6 999,39 7 209,38 7 425,66 7 648,43 7877,88 8 114,22 8 357,64 8 608,37 8 866,62
FSE +IVA 36 958,40 57 100,73 58 813,75 60 578,16 62 395,51 64 267,37 66 195,39 68 181,26 70 226,69 72 333,49 74 503,50
Gastos com o Pessoal
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
N° Meses 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40%
Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Administragéo / Direcgao 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administrativa Financeira 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial / Marketing 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4
Produgéo / Operacional 2 3 4 4 4 4 5 5 6 6 6
Qualidade
Manutengéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Aprovisionamento
Investigagao & Desenv olvimento
Outros
TOTAL 7 8 9 10 10 10 11 12 13 13 13
Quadro de Pessoal (n.” meses de trabalho
Administragéo / Direcgéo 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Administrativa Financeira 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Comercial / Marketing 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Produgéo / Operacional 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Qualidade
Manutengéo 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12

Aprov isionamento
Investigagao & Desenv olvimento
Outros
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Remuneracéo base mensal
Administragao / Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgéo / Operacional
Qualidade
Manutengéo
Aprovisionamento
Investigagao & Desenv olvimento
Outros

Remuneracéo base anual - TOTAL Colaboradores
Administragéo / Direcgéo
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgéo / Operacional
Qualidade
Manutengéo
Aprovisionamento
Investigagao & Desenv olvimento
Outros

TOTAL

Outros Gastos
Seguranca Social

Orgaos Sociais 23,75%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1,00%
Subsidio Alimentag&o (média menssal) 134,61

N.° meses subsidio alimentagao (meses)
Comissoes & Prémios
Orgéos Sociais
Pessoal
Formagéo
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO
Remuneragées
Orgaos Sociais
Pessoal

Encargos sobre remuneragdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de acgéo social
Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencées Colaboradores
Retengéo SS Colaborador

Geréncia / Administragéo 11,00%
Outro Pessoal 11,00%
Retengédo IRS Colaborador 15,00%

TOTAL Retengoes

2018
1600
800
1200
800

800

2018
8533
4267

12 800
8533

4 267

38 400

2018

2027
7093
384
10 365
1"

2000

21 869

60 269

2018

8 533
29 867
9120
384

10 365
2000
60 269

2018

939
3285
5 760
9984

2019
1622
811
1217
811

811

2019
19 469
9734
29 203
29 203

9734

97 344

2019

4624
18 495

973
11 846
"

2000

37938

135 282

2019

19 469
77 875
23119
973

11 846
2000
135 282

2019

2142
8 566
14 602
25 309

2020
1645
823
1234
823

823

2020
19741
9871
29612
39 483

9871

108 578

2020

4689
21099

1086
13 326
1

2000

42199

150 777

2020

19 741
88 836
25787
1086
13 326
2000
150 777

2020

2172
9772
16 287
28 230

2021
1668
834
1251
834

834

2021
20018
10 009
45040
40 036

10 009

125 111

2021

4754
24 960

1251
14 807
"

2000

47772

172 884

2021

20018
105 094
29714
1251
14 807
2000
172 884

2021

2202
11 560
18 767
32529

2022
1691
846
1269
846

846

2022
20 298
10 149
45 671
40 596

10 149

126 863

2022

4821
25309

1269
14 807
1

2000

48 206

175 069

2022

20 298
106 565
30 130
1269
14 807
2000
175 069

2022

2233
11722
19 029
32984

2023
1715
858
1286
858

858

2023
20 582
10 291
46 310
41165

10 291

128 639

2023

4 888
25 664

1286
14 807
1

2000

48 645

177 285

2023

20 582
108 057
30 552
1286
14 807
2000
177 285

2023

2264
11 886
19 296
33 446

2024
1739
870
1304
870

870

2024
20 870
10 435
46 958
52177

10 435

140 876

2024

4957
28 501

1409
16 288
1

2000

53 155

194 030

2024

20 870
120 006
33 458
1409
16 288
2000
194 030

2024

2296
13 201
21131
36 628

2025
1764
882
1323
882

882

2025
21162
10 581
63 488
52 907

10 581

158 720

2025

5026
32670

1587
17 769
1

2000

59 052

21771

2025

21162
137 557
37 696
1587
17 769
2000
217711

2025

2328
15131
23 808
41 267

2026
1788
894
1341
894

894

2026
21 459
10 729
64 377
64 377

10 729

171 671

2026

5096
35 675

1717
19 249
1

2000

63 738

235 409

2026

21459
150 212
40 772
1717
19 249
2000
235 409

2026

2 360
16 523
25751
44 634
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2027
1813
907
1360
907

907

2027
21759
10 880
65 278
65 278

10 880

174 075

2027

5168

36 175
1741
19 249
1

2000

64 333

238 407

2027

21759
152 316
41343
1741
19 249
2000
238 407

2027

2394
16 755
26 111
45 259

2028
1839
919
1379
919

919

2028
22 064
11032
66 192
66 192

11032

176 511

2028

5240
36 681

1765
19 249
1

2000

64 936

241 447

2028

22 064
154 448
41921
1765
19 249
2000
241 447

2028

2427
16 989
26 477
45 893
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Anexo B.04.01: Merchandising - Precos e Quantidades previstas de venda

A gama de produtos de merchandising a disponibilizar, ird refletir os produtos que 0s nossos
Colaboradores utilizam e que sera conveniente os nossos Clientes usaram, no decorrer das
atividades.

Num estagio futuro do projeto e, de uma forma direcionada para o segmento de turistas, a gama

de produtos a disponibilizar podera ser alargada.

De seguida séo apresentados os produtos a disponibilizar e seus precos estimados de venda
(PVP)

Produto Preco Venda
T-Shirt desporto 21€
T-Shirt Mangas Compridas desporto 37€
Polo desportivo 27 €
Casaco Polar 35€
Calcdes desporto 14 €
Calgas desporto 35€
Corta Vento 29 €
Touca de Piscina 4€
Bones 12 €
Mochila Simples 16 €
Mochila Aventura 31€

Estima-se que o volume de negdcios associado a componente de merchandising represente um

valor médio mensal de 1.500 € e que a taxa de crescimento deste negocio seja de 3%.
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Anexo B.04.02: Segmento Turistas — Valores médios e Quantidades previstas de venda de
Servigos

Conforme determinado na seccdo de Analise dos Clientes e Mercado a “Enjoy The Moment

...” dirige-se a 0.1% da procura potencial, que representa um universo de 2.500 individuos/ano.

Prevé-se que a “Enjoy The Moment ...” realize atividades diarias para o segmento de Turistas

em 240 dias do ano.

Prevé-se que o numero médio de participantes, nas atividades diarias, cresca tendo em conta o
desenvolvimento/conhecimento do negécio e, da dindmica de admissdo de novos

Colaboradores para a &rea Comercial.

Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Comercial / Marketing 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4
Producdo / Operacional 2 3 4 4 4 4 5 5 6 6 6

Esta dindmica sera acompanhada pela inclusdo de novos monitores, de forma a assegurar a

realizacéo de atividades.

O valor médio das atividades que, no inicio de atividade sera de 32 € por pessoa, sera ajustado

em 2022 e em 2026 em linha com a o valor previsto para o crescimento da inflagéo.

Com base nestes pressupostos, de seguida, € apresentado o volume de negdcio para este

segmento.

Ne° de dias/ano comatividades 240

N° de dias/ano comatividades (2018) 160

Prestacdes de Servicos - 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028
Realizagdo de Atividades para Turistas

N° médio de participantes por atividade 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32
Valor médio da atividade (em€) 32 32 32 32 34 34 34 34 36 36 36
Volume Negécios (em€) | 61 440] 107 520] 122 880| 138 240| 163 200] 179 520[ 195 840] 212 160] 241 920] 259 200| 276 480|
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Anexo B.04.03: Segmento Populacédo Residente — Valores médios e Quantidades previstas
de venda de servicos

Conforme determinado na seccdo de Analise dos Clientes e Mercado a “Enjoy The Moment

...” dirige-se a 1 % da procura potencial, que representa um universo de 5.945 individuos.

Além da possibilidade de aquisi¢do/realizacao de uma atividade individualmente, situacao ndo
considerada na presente analise, o Cliente podera optar por uma mensalidade, que lhe permitird

usufruir de um determinado nimero de atividades semanais (2X, 3x ou 5x).

De seguida sdo apresentados os valores médio das trés modalidades:

Segmento Residentes 2018 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 2025 2026 2027 2028
Valor médio da Mensalidade (em €)

Mensalidade 2x por semana (em€) 65 65 65 65 70 70 70 70 75 75 5
Mensalidade 3x por semana (em€) 85 85 85 85 90 0 0 90 95 95 95
Mensalidade Sx por semana (em€) 105 105 105 105 110 110 110 110 115 115 115

O valor médio das mensalidades sera ajustado em 2022 e em 2026 em linha com a o valor

previsto para o crescimento da inflacéo.

Considerou-se a seguinte distribuicdo das trés modalidades:

Segmento Residentes - Tipo de % Adesao

Mensalidade

Mensalidade 2xpor semana 20%

Mensalidade 3xpor semana 65%

Mensalidade 5x por semana 15%
100%

Esta distribuicao teve em conta os valores obtidos no Estudo quantitativo realizado ao segmento

da Populacdo Residente.
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Obijetivo do nimero de Clientes

Na tabela seguinte é apresentada a evolugcdo do nimero de Clientes no segmento de Residentes.
Nesta estimativa foram tidos em conta 0s seguintes pressupostos:

= O conjunto inicial de Clientes no inicio da atividade, em maio de 2018 é de 14 pessoas;

= Até 2021 entram dois novos Clientes mensalmente, de 2021 a 2025 esse valor passa
para trés, em 2025 esse valor serd de quatro, apds 2026 entram cinco novos Clientes
mensalmente;

= Nao se consideraram admissfes nos meses de junho, julho, agosto e dezembro;

= O nivel de retencdo de Clientes é de 80 %.

Com base nestes pressupostos, nos valores médios e na distribuicdo prevista para as

mensalidades foi calculado o volume de negdcio para este segmento.

[Ano  [mes [Saldo Inicial [Entradas [Saidas [SaldoFinal [Mens.2x [Mens.3x [Mens.5x [VN (més) [N (ano)
2018 Maio 0 14 0 14 3 9 2 1 170,00 €
2018 Junho 14 2 0 16 3 11 2 1340,00 €
2018 Julho 16 2 0 18 4 11 3 1 510,00 €
2018 Agosto 18 0 0 18 3 12 3 1 530,00 €
2018 Setembro 18 2 2 18 3 12 3 1 530,00 €
2018 Outubro 18 2 0 20 4 13 3 1 680,00 €
2018 Novembro 20 2 0 22 5 14 3 1 830,00 €
2018 Dezembro 22 0 0 22 5 14 3 1 830,00 € 12 420,00 €
2019 Janeiro 22 2 1 23 5) 15 3 1915,00 €
2019 Fevereiro 23 2 1 24 5 15 4 2 020,00 €
2019 Marco 24 2 1 25 5 16 4 2 105,00 €
2019 Abril 25 2 0 27 5 18 4 2275,00 €
2019 Maio 27 2 0 29 6 19 4 2425,00€
2019 Junho 29 0 0 29 6 19 4 2 425,00 €
2019 Julho 29 0 0 29 6 19 4 2425,00€
2019 Agosto 29 0 0 29 6 19 4 242500 €
2019 Setembro 29 2 0 31 6 20 5 2 615,00 €
2019 Outubro 31 2 0 33 7 21 5 2 765,00 €
2019 Novembro 33 2 0 35 7 23 5 2935,00€
2019 Dezembro 35 0 0 35 7 23 5 2935,00€ 29 265,00 €
2020 Janeiro 35 2 2 35 7 23 5 2935,00€
2020 Fevereiro 35 2 0 37 7 24 6 3125,00€
2020 Marco 37 2 2 37 7 24 6 3125,00€
2020 Abril 37 2 0 39 8 25 6 3275,00€
2020 Maio 39 2 0 41 8 27 6 3445,00 €
2020 Junho 41 0 0 41 8 27 6 3445,00 €
2020 Julho 41 0 2 39 8 25 6 3275,00€
2020 Agosto 39 0 0 39 8 25 6 3275,00€
2020 Setembro 39 2 0 41 8 27 6 3445,00 €
2020 Outubro 41 2 0 43 9 28 6 3 595,00 €
2020 Novembro 43 2 0 45 9 29 7 3785,00 €
2020 Dezembro 45 0 0 45 9 29 7 3785,00 € 40 510,00 €
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[Ano [Mes Saldo Inicial [Entradas [Saidas [SaldoFinal [Mens.2x |Mens.3x [Mens.5x |[VN(més) [N (ano)
2021 Janeiro 45 3 2 46 9 30 7 3 870,00 €
2021 Fevereiro 46 3 2 47 9 31 7 3955,00 €
2021 Marco 47 3] 2 48 10 31 7 4 020,00 €
2021 Abril 48 3 0 51 10 88 8 4295,00 €
2021 Maio 51 3 0 54 11 35 8 4 530,00 €
2021 Junho 54 0 0 54 11 35 8 4 530,00 €
2021 Julho 54 0 0 54 11 35 8 4 530,00 €
2021 Agosto 54 0 0 54 11 35 8 4 530,00 €
2021 Setembro 54 3] 0 57 11 37 9 4 805,00 €
2021 Outubro 57 3 0 60 12 39 9 5 040,00 €
2021 Novembro 60 3 2 61 12 40 9 5125,00 €
2021 Dezembro 61 0 0 61 12 40 9 5125,00 € 54 355,00 €
2022 Janeiro 61 3 2 62 13 40 9 5500,00 €
2022 Fevereiro 62 3] 1 64 13 41 10 5700,00 €
2022 Margo 64 3 0 67 13 44 10 5970,00 €
2022 Abril 67 3 4 66 13 43 10 5 880,00 €
2022 Maio 66 3 0 69 14 45 10 6 130,00 €
2022 Junho 69 0 2 67 13 44 10 5970,00 €
2022 Julho 67 0 2 65 13 42 10 5790,00 €
2022 Agosto 65 0 0 65 13 42 10 5 790,00 €
2022 Setembro 65 3 0 68 14 44 10 6 040,00 €
2022 Qutubro 68 3 0 71 14 46 11 6 330,00 €
2022 Novembro 71 3] 0 74 15 48 11 6 580,00 €
2022 Dezembro 74 0 0 74 15 48 11 6 580,00 € 72 260,00 €
2023 Janeiro 74 3] 4 73 15 47 11 6 490,00 €
2023 Fevereiro 73 3 0 76 15 49 12 6 780,00 €
2023 Marco 76 3 0 79 16 51 12 7 030,00 €
2023 Abril 79 3 0 82 17 53 12 7 280,00 €
2023 Maio 82 3 0 85 17 55 13 7 570,00 €
2023 Junho 85 0 2 83 17 54 12 7 370,00 €
2023 Julho 83 0 2 81 16 53 12 7210,00 €
2023 Agosto 81 0 2 79 16 51 12 7 030,00 €
2023 Setembro 79 3 0 82 17 53 12 7 280,00 €
2023 Outubro 82 3] 0 85 17 55 13 7 570,00 €
2023 Novembro 85 3 2 86 17 56 13 7 660,00 €
2023 Dezembro 86 0 2 84 17 54 13 7 480,00 € 86 750,00 €
2024 Janeiro 84 3 4 83 17 54 12 7 370,00 €
2024 Fevereiro 83 3 4 82 17 53 12 7 280,00 €
2024 Marco 82 3 2 83 17 54 12 7 370,00 €
2024 Abril 83 3] 0 86 17 56 13 7 660,00 €
2024 Maio 86 3 0 89 18 58 13 7 910,00 €
2024 Junho 89 0 0 89 18 58 13 7 910,00 €
2024 Julho 89 0 2 87 17 57 13 7 750,00 €
2024 Agosto 87 0 2 85 17 55 13 7 570,00 €
2024 Setembro 85 3] 0 88 18 57 13 7 820,00 €
2024 Outubro 88 3 0 91 18 59 14 8 110,00 €
2024 Novembro 91 3 1 93 19 60 14 8270,00 €
2024 Dezembro 93 0 0 93 19 60 14 8270,00 € 93 290,00 €
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|Ano |Més Saldo Inicial |Entradas |Saicbs |Saldo Final |Mens. 2X |I\/Iens. 3x |Mens. 5x |VN (més) |VN (ano)
2025 Janeiro 93 4 0 97 19 63 15 8 650,00 €
2025 Fevereiro 97 4 0 101 20 66 15 8990,00 €
2025 Marco 101 4 0 105 21 68 16 9 350,00 €
2025 Abril 105 4 0 109 22 71 16 9 690,00 €
2025 Maio 109 4 0 113 23 73 17 10 050,00 €
2025 Junho 113 0 0 113 23 73 17 10 050,00 €
2025 Julho 113 0 0 113 23 73 17 10 050,00 €
2025 Agosto 113 0 0 113 23 73 17 10 050,00 €
2025 Setembro 113 4 0 117 23 76 18 10 430,00 €
2025 QOutubro 117 4 0 121 24 79 18 10 770,00 €
2025 Novembro 121 4 0 125 25 81 19 11 130,00 €
2025 Dezembro 125 0 0 125 25 81 19 11 130,00 € 120 340,00 €
2026 Janeiro 125 5] 6 124 25 80 19 11 660,00 €
2026 Fevereiro 124 5) 6 123 25 80 18 11 545,00 €
2026 Marco 123 5 0 128 26 83 19 12 020,00 €
2026 Abril 128 5 0 133 27 86 20 12 495,00 €
2026 Maio 133 5) 0 138 27 90 21 12 990,00 €
2026 Junho 138 0 4 134 27 87 20 12 590,00 €
2026 Julho 134 0 6 128 26 83 19 12 020,00 €
2026 Agosto 128 0 0 128 26 83 19 12 020,00 €
2026 Setembro 128 5 0 133 27 86 20 12 495,00 €
2026 Outubro 133 5) 0 138 27 90 21 12 990,00 €
2026 Novembro 138 5 0 143 29 93 21 13 425,00 €
2026 Dezembro 143 0 2 141 28 92 21 13 255,00 € 149 505,00 €
2027 Janeiro 141 5] 7 139 28 90 21 13 065,00 €
2027 Fevereiro 139 5 5 139 28 90 21 13 065,00 €
2027 Marco 139 5) 8 141 28 92 21 13 255,00 €
2027 Abril 141 5] 2 144 29 93 22 13 540,00 €
2027 Maio 144 ® 0 149 30 97 22 13 995,00 €
2027 Junho 149 0 2 147 29 96 22 13 825,00 €
2027 Julho 147 0 2 145 29 94 22 13 635,00 €
2027 Agosto 145 0 0 145 29 94 22 13 635,00 €
2027 Setembro 145 5 2 148 30 96 22 13 900,00 €
2027 Outubro 148 5) 2 151 30 98 23 14 205,00 €
2027 Novembro 151 5) 0 156 31 101 24 14 680,00 €
2027 Dezembro 156 0 2 154 31 100 23 14 470,00 € 165 270,00 €
2028 Janeiro 154 5 8 151 30 98 23 14 205,00 €
2028 Fevereiro 151 5) 6 150 30 97 23 14 110,00 €
2028 Marco 150 5) 4 151 30 98 23 14 205,00 €
2028 Abril 151 5) 4 152 30 99 23 14 300,00 €
2028 Maio 152 5) 2 155 31 101 23 14 565,00 €
2028 Junho 155 0 2 153 31 99 23 14 375,00 €
2028 Julho 153 0 2 151 30 98 23 14 205,00 €
2028 Agosto 151 0 2 149 30 97 22 13 995,00 €
2028 Setembro 149 5) 0 154 31 100 23 14 470,00 €
2028 Outubro 154 5) 0 159 32 103 24 14 945,00 €
2028 Novembro 159 5) 0 164 33 106 25 15 420,00 €
2028 Dezembro 164 0 0 164 33 106 25 15 420,00 € 174 215,00 €
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Anexo B.04.04: Volume de Negdcios

Vendas + Prestagdes de Servigos

Taxa de variagdo dos pregos

VENDAS - MERCADO NACIONAL

Gama de Mer Enjoy the M t..
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas

Prego Unitario

TOTAL

PRESTAGOES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL
Realizagédo de Atividades para Turistas

Taxa de crescimento
Realizagédo de Atividades para Residentes

Taxa de crescimento

TOTAL

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL
TOTAL VENDAS - EXPORTACOES

TOTAL VENDAS

IVA VENDAS 23,0%

TOTAL PRESTAGOES DE SERVIGOS-MERCADO NACI(
TOTAL PRESTAGCOES DE SERVIGOS - EXPORTAGOES
TOTAL PRESTAGCOES SERVIGOS

IVA PRESTAGOES DE SERVIGOS 23,0%
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS

IVA

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA

Perdas por imparidade 0,0%

2018

2018
12000

12 000,00

12 000

2018
61440

12 420

73 860

12 000
0

12 000
2760

73 860

0
73 860
16 988
85 860

19 748

105 608

2019
1,20%

2019
18 000
1
3,00%
18 000,00

18 000

2019
107 520

29 265

136 785

18 000
18 000

4140

136 785
0

136 785
31 461
154 785

35 601

190 386

2020
1,20%

2020
18 762
1
3,00%
18 216,00

18 762

2020
122 880

40510

163 390

18 762
18 762

4315

163 390
0

163 390
37 580
182 152

41 895

224 048

2021
1,20%

2021
19 557
1
3,00%
18 434,59

19 557

2021
138 240

54 355

192 595

19 557
19 557

4498

192 595
0

192 595
44 297
212152

48 795

260 947

2022
1,20%

2022
20 386
1
3,00%
18 655,81

20 386

2022
163 200

72 260

235 460

20 386
20 386

4689

235 460
0

235 460
54 156
255 846

58 845

314 690

2023
1,20%

2023
21249
1
3,00%
18 879,68

21249

2023
179 520

86 750

266 270

21 249
21249

4887

266 270
0

266 270
61242
287 519

66 129

353 649

2024
1,20%

2024
22149
1
3,00%
19 106,23

22 149

2024
195 840

93 290

289 130

22149
22 149

5094

289 130
0

289 130
66 500
311279

71 594

382 874

2025
1,20%

2025
23 088
1
3,00%
19 335,51

23 088

2025
212 160

120 340

332 500

23 088
23088

5310

332 500
0

332 500
76 475
355 588

81785

437 373

2026
1,20%

2026
24 066
1
3,00%
19 567,53

24 066

2026
241920

149 505

391 425

24 066
24 066

5535

391 425
0

391 425
90 028
415 491

95 563

511 053
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2027
1,20%

2027
25085
1
3,00%
19 802,34

25 085

2027
259 200

165 270

424 470

25 085
25085

5770

424 470
0

424 470
97 628
449 555

103 398

552 953

2028
1,20%

2028
26 148
1
3,00%
20 039,97

26148

2028
276 480

174 215

450 695

26 148
26 148

6014

450 695

0
450 695
103 660
476 843

109 674

586 516
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Anexo B.05: Investimento em Fundo Maneio

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Clientes
Inv entarios
Estado
TOTAL 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 4310 6 603 6824 7053 7289 7534 7787 8048 8319 8 599 8889
Estado 2798 9 535 12 055 14 367 16 850 18 065 20 404 23 578 27 443 29 380 30 924
TOTAL 7108 16138 18 879 21420 24139 25 598 28191 31627 35762 37979 39813
Fundo Maneio Necessario -6 108 -15 138 -17 879 -20 420 -23 139 -24 598 -27 191 -30 627 -34 762 -36 979 -38 813
Investimento em Fundo de Maneio -6 108 -9 030 -2 740 -2 541 2720 -1459 -2 592 -3 436 -4 135 2217 -1834
ESTADO 2798 9 535 12 055 14 367 16 850 18 065 20 404 23 578 27 443 29 380 30 924
SS 1668,00 281892 3144,23 3 623,02 3 673,75 372518 4079,53 4 596,25 4971,30 5 040,91 5111,48
RS 720,00 1216,80 1357,22 1 563,89 1585,79 1607,99 1760,95 1983,99 2 145,89 2 175,93 2 206,39
IVA 410,35 5 499,26 7 553,08 9179,87| 11590,54| 1273142 14 563,51 16998,20) 2032553 2216293 23 606,31
Anexo B.06: Financiamento
Financiamento
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Investimento 84192 2630 -1776 -2 475 -557 9 826 1660 1660 1660 1660 1660
Margem de seguranca 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0%
N idades de fi i t 85900 2700 -1 800 -2 500 -600 10 000 1700 1700 1700 1700 1700
Fontes de Financiamento 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Meios Libertos 6 544 25742 27735 41145 70 759 91901 107 856
Capital 102 200,0
Oufros instrumentos de capital (+/-)
Empréstimos de Sdcios (+) ou Reembolsos a sécios (-)
Financiamento bancério e outras Inst. Crédito
Subsidios (+/-)
TOTAL 102 200 6 544 25742 27735 41145 70 759 91 901 107 856
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Anexo B.07: Demonstragdo de Resultados Previsional

Demonstragdo de Resultados Previsional

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Vendas e servigos prestados 85 860 154 785 182 152 212 152 255 846 287 519 311279 355 588 415 491 449 555 476 843
Subsidios & Ex ploragao
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variagéo nos inventdrios da produgéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 12 000 18 000 18 762 19 557 20 386 21249 22149 23088 24 066 25085 26 148
Fomecimento e servigos externos 32 560 50 305 51814 53 369 54 970 56 619 58 318 60 067 61869 63 725 65 637
Gastos com o pessoal 60 269 135 282 150 777 172 884 175 069 177 285 194 030 27771 235 409 238 407 241 447
Imparidade de inventérios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)
Provisdes (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciav eis/amortizaveis (perdas/rev ersées)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes depreciagdes, gastos fi to e impot  -18 969 -48 803 -39 202 -33 657 5421 32 366 36 782 54 662 94147 122338 143 611
Gastos/reversdes de depreciagao e amortizagéo 15 284 25 480 26 033 22322 9913 5 867 593 593 593 593 593
Imparidade de activos depreciav eis/amortizaveis (perdas/reversoes)
EBIT (Resultado Operacional) -34 253 -74 283 -65 235 -55 980 -4 492 26 500 36 189 54 068 93554 121744 143 017
Juros e rendimentos similares obtidos 107 416 754
Juros e gastos similares suportados 40 2185 3864 5391 5345 4 645 3494 1629
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -34 293 -76 467 -69 099 -61 370 -9 838 21 855 32694 52 440 93 661 122 160 143 772
Imposto sobre o rendimento do periodo 5464 8174 13110 8990 35943
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -34 293 -76 467 -69 099 -61 370 9838 16 391 24 521 39 330 93 661 113 169 107 829
Anexo B.08: Mapa de Cash Flows Operacionais
Mapa de Cash Flows Operacionais
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -25 690 -55 712 -48 926 -41 985 -3 369 19 875 27142 40 551 70 166 91308 107 263
Depreciagdes e amortizagdes 15284 25 480 26 033 22322 9913 5867 593 593 593 593 593
Provisdes do exercicio
-10 406 -30 232 -22 893 -19 662 6 544 25742 27735 41145 70 759 91 901 107 856
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 6108 9030 2740 2541 2720 1459 2592 3436 4135 2217 1834
CASH FLOW de Exploracao -4 297 -21 202 -20 152 17122 9264 27201 30 327 44 581 74 894 94 119 109 691
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -90 300 -11 660 -1660 -1 660 -1 660 -11 660 -1 660 -1 660 -1 660 -1 660 -1 660
Free cash-flow -94 597 -32 862 -21 812 -18 782 7604 15 541 28 667 42 921 73234 92 459 108 031
CASH FLOW acumulado -94 597 -127 459 -149 272 -168 053 -160 449 -144 909 -116 242 73 321 -87 92 372 200 402

Pagina 111



Modelo de Negdcio da “Enjoy the Moment ...”

Anexo B.09: Balango Previsional

Balango Previsional

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
ACTIVO
Activo Nao Corrente 75 016 61196 36 822 16 160 7907 13 700 14 767 15 833 16 900 17 967 19 033
Activos fixos tangiveis 62 027 52 667 33 307 13 947 4 587 9273 9233 9193 9153 9113 9073
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis 12 989 8529 3516 2213 3320 4427 5533 6 640 7747 8853 9 960
Investimentos financeiros
Activo corrente 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 43 897 167 207 302 756
Inventérios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sécios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 43 897 167 207 302 756
TOTAL ACTIVO 76 016 62 196 37 822 17 160 8907 14 700 15 767 16 833 60 797 185 174 321790

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200 102 200
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas -34 293 -110 761 -179 860 -241 230 -251 068 -234 676 -210 155 -170 826 -77 164 36 005
Excedentes de revalorizagao
Outras variagdes no capital proprio

Resultado liquido do periodo -34 293 -76 467 -69 099 -61 370 -9 838 16 391 24 521 39 330 93 661 113 169 107 829
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 67 907 -8 561 -77 660 -139 030 -148 868 -132 476 -107 955 -68 626 25 036 138 205 246 034
PASSIVO

Passivo néo corrente
Provisdes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente 8109 70 756 115 482 156 190 157 774 147 176 123 722 85 459 35762 46 969 75 756
Fornecedores 4310 6603 6824 7053 7289 7534 7787 8048 8319 8599 8 889
Estado e Outros Entes Publicos 2798 9535 12 055 14 367 16 850 23528 28 578 36 688 27 443 38 370 66 867
Accionistas/socios
Financiamentos Obtidos 1001 54 618 96 603 134 771 133 635 116 114 87 358 40723

Outras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 8109 70 756 115 482 156 190 157 774 147 176 123 722 85 459 35 762 46 969 75 756

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 76 016 62 196 37 822 17 160 8907 14 700 15 767 16 833 60 797 185 174 321790
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Anexo B.10: Avaliagédo do Projeto

Na perspetiva do projeto

Na perspectiva do Projecto Pré-Financiamento = 100% CP 2018 219 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Free Cash Flow to Firm 94597 32862 21812 1878 TE4 15541 28667 42921  73ZM 92459 13088
Taxa de stualizag3o Fu = RF+BU*(Rm-Rf) 4,08% 411% 4,14% 4,18% 4.21% 4,25% 4.75% 4,25% 4.25% 4.25% 4.78%
Factor de actualizago 1,00 1,041 1,084 1,130 1177 1,27 1,279 1,34 1,300 1,449 -
Fluxos actualizados -84 597 -3 565 -20 118 -16 628 6 460 12 665 22 410 32 186 52 680 63 800 9031
Fuxos atualizados acumulados 94597 126162 146280 162909 156449 143784 121374 89187 36507 a9 18361
Valor Actual Liquido (VAL) 18 261

Taxa Interna de Rentibilidade 3,.90%

Pay Back period (arred ano inteiro) 5 Anos

Calculo do WACC

Calculo do WACC 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Passivo Remunerado 1001 54 618 96 603 134 771 133635 116 114 87 358 40723 0 0
Capital Proprio 67 907 -8 561 -77660 -139030 -148868 -132476  -107 955 -68 626 25 036 138 205
TOTAL 68 907 46 057 18 943 -4 260 -15 233 -16 362 -20 598 -27 903 25 036 138 205
% Passivo remunerado 1,45%  118,59%| 509,96% -3163,94% -877,30% -709,66% -424,12% -14594% 0,00% 0,00%
% Capital Proprio 98,55%  -18,59% -409,96% 3263,94%| 977,30%  809,66%  524,12%  245,94%  100,00%  100,00%
Betap =Bu* (1#(1-)*CA/CP) 0,53586 0,53586| 0,53586| 0,53586| 0,53586| 0,53586 0,53586| 0,53586| 0,53586| 0,53586
Custo

Custo Financiamento 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Custo financiamento com efeito fiscal 3,75% 3,75% 3,75% 3,75% 3,75% 3,75% 3,75% 3,75% 3,75% 3,75%
Custo Capital Rep = Rf+B p*(Rm-Rf) 4,09% 4,12% 4,16% 4,19% 4,23% 4,26% 4,26% 4,26% 4,26% 4,26%
Custo ponderado 4,08% 3,68% 2,08% 18,15% 8,40% 7,89% 6,43% 5,01% 4,26% 4,26%
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