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I. Resumo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de um plano de negécio para o lancamento

de uma nova marca de éculos de sol para 0 mercado nacional portugués, a San Francisco.

Inicialmente, foi realizada uma andlise externa, através do recurso a fontes primarias (sessao
de trabalho e questionario pessoal online) e secundarias, que culminaram num diagnostico que
identificou varias oportunidades e ameacas do meio. A isto acrescentaram-se os pontos fortes
e fracos da equipa que propde a criagdo da marca, e foram definidas algumas diretrizes
estratégicas para tal. Apos o desenvolvimento de um plano estratégico e operacional, com
diferentes estratégias (4 P’s), e agdes detalhadas para as implementar, este projeto apresenta
um plano de negdcio que permite atingir os objetivos da empresa, e satisfazer as necessidades

do mercado.

O projeto termina com a apresentacdo da analise de viabilidade econdmico-financeira para
determinar o qudo exequivel é o projeto, associada as acBes propostas, evidenciando diversos

indicadores, entre eles VAL e TIR.

Palavras-chave: Plano de negécio, modelo de negdcio, marca, 6culos-de-sol, San Francisco.

Classificagdes no Sistema de Classificacdo JEL: M13 — New Firms, Startups; M21 —

Business Economics.



1. Abstract

The objective of this project is to prepare a business plan to understand the economic viability

of launching a new brand of sunglasses for the Portuguese national market, San Francisco.

Initially, an external analyze was carried out, through the use of primary sources (work session
and online personal questionnaire) and secondary sources, which culminated in a diagnosis that
denounced various opportunities and threats of the environment. Additionally, the strengths
and weaknesses of the team that is proposing the creation of the brand were added, and some
strategic guidelines have been defined from that. After developing a strategic and operational
plan, with different strategies (4 P's), and detailed actions to implement, this project presents a
business plan that allows to reach the objectives of the company and satisfy the needs of the

market.

The project ends with a presentation of the economic-financial feasibility analysis to determine
how viable the project is, associated with the proposed actions, highlighting several indicators,
among them NPV and IRR.

Key words: Business plan, business model, brand, sunglasses, San Francisco.

Classifications of JEL Classification System: M13 — New Firms, Startups; M21 — Business

Economics.
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1. Sumario Executivo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de um plano de negdcio para avaliar a
viabilidade econdmica do lancamento de uma nova marca de 6culos de sol para 0 mercado

nacional portugués, a San Francisco.

Inserido num setor bastante competitivo devido ao elevado nimero de diferentes concorrentes,
0 negdcio é dominado pelas grandes cadeias internacionais, mas nos ultimos anos, enquanto as
lojas de rua tradicionais tém vindo a perder importancia e a serem compradas pelas grandes
cadeias, varias novas marcas independentes, apoiadas principalmente no comércio eletrénico,
tém vindo a surgir e a roubar parte do mercado, sobretudo no segmento dos éculos de sol, um

segmento menos especializado, mais ligado a moda e a aparéncia.

Além disto, o negdcio € sazonal, fazendo as marcas a grande maioria das suas vendas na
Primavera e Verdo, sendo “obrigadas” a fazer descontos nas restantes estagdes do ano, facto

que favorece as marcas que tém menores custos fixos, como rendas de espacos fisicos.

Existem, no entanto, inimeras oportunidades como, por exemplo, o elevado preco que a grande
maioria das marcas cobra pelos seus 6culos de sol, a estagnagdo dos concorrentes e a falta de
inovacao e diferenciacdo dos negdcios. Para além disso 0 mercado total esta em crescimento,
e atualmente qualquer pessoa tem a sua disposi¢cdo uma panoplia de ferramentas digitais a
precos acessiveis, passiveis de serem utilizadas para criar e/ou gerir novas marcas, coincidindo

com alterac6es nos habitos de compra e consumo, cada vez mais digitais.

Assim, o modelo de negdcio proposto, com objetivos estipulados a curto e médio prazo, e a
definicdo de puablicos-alvo especificos, assenta em definir um posicionamento que va de
encontro as necessidades do mercado e da empresa, apoiado por um plano de comunicacao
sobretudo digital, e em parcerias com outras marcas nacionais, de forma a criar uma marca que

seja muito mais do que apenas isso, seja um conceito, um lifestyle.

Pretendendo posicionar a San Francisco como cool (a sua ideia central), as solugdes
apresentadas passam, entre outras, pela criagdo de uma grande notoriedade para a marca
através, sobretudo, dos canais digitais, mas também com acgdes offline e blended, a criacdo de
um plano comercial forte e de parcerias com outras marcas nacionais, para que possam unir

esforcos e ajudarem-se mutuamente. Como fatores criticos de sucesso sao referidos o controlo
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de custos, a localizagédo das lojas (para as marcas que as tém), o prego, a variedade alargada e

a comunicacao das marcas.

O projeto termina com a apresentacdo da analise de viabilidade econdmico-financeira para
determinar o0 qudo exequivel é o projeto, associada as aces propostas. O projeto tera um
investimento inicial de 15.000€, ndo havendo fontes de financiamento externas associadas ao

projeto, em virtude da capacidade de investimento manifestada pelos futuros socios/gerentes.

E de salientar que segundo as projecdes presentes neste Gltimo capitulo, sera possivel atingir o
break even point logo no primeiro ano do projeto, o que significa que a empresa dara lucro
desde o primeiro ano. Para além disto, prevé-se que a recuperacdo do investimento aconteca

no quarto ano do projeto,
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2. Revisdo de Literatura

2.1. Empreendedorismo

Nao ¢ facil definir ou encontrar um conceito universalmente aceite para empreendedorismo,
segundo Audretsch et al. (2015), a palavra "empreendedorismo™ implica muitas coisas
diferentes: inovagdo, ideias, criatividade, desenvolvimento de novos empreendimentos,

descobertas e crescimento econémico, apenas para citar alguns.

Aparentemente, o termo ‘“empreendedorismo” significa coisas diferentes para pessoas
diferentes, incluindo estudiosos e lideres de pensamento em negaocios e politicas, até a literatura
académica (onde normalmente a compreensao mais profunda seria encontrada) esta repleta de
disparidades e até mesmo de contradi¢cdes sobre 0 que ¢é, e ndo é o empreendedorismo

(Audretsch et al., 2015). Mas afinal por que ¢ este termo tao dificil de definir?

Shane e Venkataraman (2000), promovem o empreendedorismo como a descoberta e
exploracao de oportunidades lucrativas. Em contraste, na definicao de Parker, este apenas
considera que os trabalhadores independentes constituem empreendedores (Parker, 2009 in

Audretsch et al., 2015), sem qualquer alusdo a lucro ou atividade comercial.

Ja a Business Dictionary (BD, 2014) considera o empreendedorismo como "a capacidade e a
vontade de desenvolver, organizar e gerir um empreendimento comercial, juntamente com
quaisquer dos seus riscos, para obter lucro. O exemplo mais 6bvio do empreendedorismo é o
inicio de novos negocios.”, e é exatamente para isso, que estou a trabalhar, comegando por
criar este plano de negoécio, pois aprender sobre empreendedorismo exige exposi¢do e

envolvimento com as complexas fases do seu processo (Bell e Bell, 2016).

2.2. Marca

2.2.1. Conceito de marca

Ora bem no inicio de qualquer novo negdcio, é preciso definir como o publico vai identificar

e reconhecer esta empresa de outras ja existentes, & necessario assim criar uma nova marca.

Segundo a American Marketing Association (AMA), uma marca ¢ um “nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou o servigo de um vendedor diferente

dos de outros vendedores”.
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Ja Kotler e Keller (2006) vao mais longe e dizem que “uma marca é um produto ou servigo que
adiciona dimensdes que a diferenciam de alguma forma de outros produtos ou servigos
designados para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis - relacionadas com o desempenho do produto da marca; ou podem ser

mais simbolicas, emocionais ou intangiveis - relacionadas com o que a marca representa”.

Com a incorporagéo da parte intangivel nesta defini¢ao, Kotler e Keller ddo uma importancia
adicional as marcas, estas passam de algo “no papel”, para algo muito maior que isso, algumas
delas no coragao de alguns dos seus consumidores. Em Lendrevie et al. (2015), é referido que
todos os sentidos fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para centrar a atengao na
marca, pois esta designa-se sob o conjunto (que deve ser coerente) de signos, formas, cores e
mesmo sons. Quantos mais e melhor (de forma coerente) utilizados estes forem, mais facil a

sua identificagao e atribuigao, para transmitir as promessas feitas aos consumidores.
No mesmo livro, Lendrevie et al. (2015), identificam os diferentes tipos de marcas que existem:

1. A marca institucional que traduz a razao social da empresa, tornada marca da empresa

Ou marca corporativa.

2. A marca produto — pois a cada produto, ou gama, corresponde um posicionamento e

uma marca especifica.

3. A marca umbrella — para identificar varias categorias de produtos diferentes,

contrariamente a anterior.
4. E outros tipos de marcas.

Sendo esta uma revisao de literatura para a criagao de um plano de negécio, a tematica de

criagao de uma marca sera, dentro do espectro de Branding, o ponto mais abordado.

2.2.2. Criagdo de marca

Assim sendo, as marcas servem para identificar a empresa que faz/desenvolve cada produto, e
permite que o0s consumidores, quer sejam individuos ou organizagdes, atribuam

responsabilidade a esse fabricante ou até distribuidor (Kotler e Keller, 2006).

Por tal razo, a criacdo de uma nova marca deve ser um processo cuidado e ponderado, pois

influenciara a reputacdo da empresa dai em diante. Uma marca, em ultima instancia, acaba por
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ser uma coisa que reside na cabecga dos consumidores, “é uma entidade preceptiva que esta

enraizada na realidade, mas que reflete percecdes dos consumidores” (Kotler e Keller, 2006).

No livro, Marketing Management, Kotler e Keller (2006), listam alguns atributos das marcas

mais fortes, e algumas vantagens de construir uma marca forte no mercado, entre eles estao:
Atributos

e A marca continua relevante;

e A marca excede-se em entregar os beneficios que o consumidor realmente valoriza;
e A estratégia de preco da marca ¢ baseada nas percecdes de valor dos consumidores;
e A marca esta bem posicionada;

e A marca ¢ consistente;

e A marca ¢ dado um apoio apropriado e sustentado;

e O portfélio da marca e a sua hierarquia fazem sentido.
Vantagens

e Maior lealdade;

e Margens maiores;

e Resposta mais elastica do consumidor a diminuicéo de preco;
e Resposta mais ineléstica do consumidor ao aumento de preco;
e Aumento da eficacia das comunicacoes de marketing;

e Possiveis oportunidades de licenciamento;

e Oportunidades adicionais de extensao de marca.

Na criagdo de uma nova marca, estes atributos acabam por ser “obrigatérios” se queremos que
esta venha a ter sucesso. Também o sdo se queremos que seja possivel beneficiar de todos as

vantagens enumeradas em cima.

Segundo Nedergaard e Gyrd-Jones (2013) as marcas acabam por ser uma valiosa fonte de
crescimento para as empresas, pois fornecem um senso de dire¢cdo sobre como os portfélios de
produtos podem ser ampliados com sucesso em novas categorias e mercados, pois ¢
amplamente aceite que a “construgao de uma marca forte permite que uma empresa gere

ganhos maiores e erga barreiras a imitacao e a concorréncia” (Lee et al., 2016).

Segundo os ultimos (Lee et al., 2016), a literatura existente destaca duas rotas possiveis, para
alcancar o desempenho superior de marca - uma ¢ a orientacdo para a marca, e a outra ¢ a

orientagdo para a inovagdo. Se uma empresa se concentrar apenas em fomentar uma das
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orientacOes, negligenciando a outra, pode prejudicar as suas hipoteses de alcangar esta

“performance de marca superior”.

Levar qualquer uma das orientagdes “a risca”, pode levar empresas a cometerem erros crassos
para a sua sobrevivéncia. Uma empresa que se decida por uma excessiva orientagcdo para marca
pode vir a dispensar oportunidades de negécios por estas oportunidades ndo serem totalmente
alinhadas com a identidade da sua marca, como aconteceu com a Kodak, que sempre insistiu

nas tradicionais fotografias quando todas as outras marcas ja estavam na era digital.

Quando as empresas se decidem pelo contrario, por uma excessiva orienta¢ao para a inovagao,
tantas inovacgdes (novos produtos) podem desvia-los do seu core business ou da identidade da
marca. A Krispy Kreme, por exemplo, numa tentativa de cortar custos, alterou a identidade da
sua marca, que assentava em vender apenas produtos de elevada qualidade. Os seus clientes
nao gostaram da mudanca, apesar da descida de prego, e a empresa foi obrigada a voltar atras

na decisao.

A San Francisco pretende criar uma marca forte para o mercado nacional portugués, cumprindo
os atributos (listados em cima), para poder ter vantagem sobre outras marcas menos preparadas.
Para tal, tera de se orientar tanto para a marca em si, como para a inovagdo, nao descurando
qualquer uma delas, para ser 0 mais forte possivel. Para isto apostara, principalmente, nas novas
tecnologias, cada vez mais importantes no mundo global em que vivemos atualmente, assim,
0s anuncios de televisdo ou as tradicionais lojas de rua, com elevados custos fixos, serdo
substituidos, pelo menos a principio, por uma comunicacdo quase totalmente on-line e uma

aposta no comércio eletronico, que é estudado ja em seguida.

2.3. E-Commerce

2.3.1. Conceito de E-Commerce

E-Commerce vem de Electronic Commerce, em portugués, Comércio Eletronico, e Zwass
(1996) in Celik e Yilmaz (2011), descreveu o comércio eletronico como “compartilhar
informagdes comerciais, preservando as transagoes comerciais e as relagoes realizadas com as
redes de telecomunicagoes”. Mais tarde, os proprios Celik e Yilmaz (2011) descreveram o
comércio eletronico como fazer transagoes de producgdo, apresentacao, venda, seguros,

distribuicao e pagamento de bens e servi¢os no dominio eletronico.
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Atualmente, segundo a AMA, é um “termo que se refere a uma grande variedade de modelos
de negocio baseados na Internet. Normalmente, uma estratégia de comércio eletronico
incorpora varios elementos do marketing-mix para direcionar os utilizadores para um website

com a finalidade de comprar um produto ou um servigo”.

Lewis (2000) in Cha (2011), diz que os modelos de negdcio on-line podem ser classificados

em quatro tipos:
1. Publicidade (advertising)
2. Comércio eletronico

3. Intermediacéo

4. Servigos

Segundo esta logica, o comércio eletronico seria ja um modelo entre quatro tipos de modelos
de negocio on-line. De entre esses quatro modelos, embora a publicidade tenha sido o tipo de
modelo de negocio mais comum e predominante a principio, o setor de comércio eletronico
mostrou um crescimento constante e estavel logo de seguida (Lewis, 2000 in Cha, 2011).
Dentro deste modelo de negécio, comércio eletronico, ao contrario dos canais de vendas
tradicionais, as empresas que utilizam estes canais de venda on-line, para gerar receita, podem

nao sé6 vender produtos reais, como também produtos virtuais. Mas qual a diferenca entre estes?

e “Produtos reais” sao bens ou servigos que podem ser utilizados off-line, nao
interessando se estes produtos/servig¢os foram comprados on-line ou off-line. Exemplos

de produtos reais sao livros, méveis, computadores, bilhetes de aviao, etc.

e “Produtos virtuais” sao produtos ou servigos cuja compra e utilizagao estao restringidos
a um espago on-line particular, contrariamente aos “produtos reais”. Alguns exemplos
destes produtos sao avatares, animais de estimagao virtuais, layouts para perfis numa
pagina Web especifica ou ainda musicas que s6 possam ser ouvidas num determinado

programa ou pagina web (Cha, 2011).

Segundo a histéria, 0 mundo cada vez evolui mais rapidamente, e isso é comprovado neste
modelo de negdcio, ou tipo de modelo de negocio, o comércio eletronico, pois apesar de ser
um conceito popularmente conhecido a poucas décadas, tem uma evolugdo notavel desde a sua

primeira utilizagdo.
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2.3.2. Evolugéo do E-commerce

Hyman (2012) in Ganesan (2015) comeca por dizer que “as vendas através de canais de
marketing (por exemplo, grossistas, retalhistas, franchisings)” representam aproximadamente

um terco do PIB (produto interno bruto) mundial.

Para alcancar tal parcela de vendas globais, os diferentes canais de marketing tiveram que se
adaptar a mudancas significativas ao longo dos anos no ambiente dos negdcios, como a
mudanga para economias baseadas em servicos, o desenvolvimento de novos formatos de
canais, desenvolvimento de tecnologias de comércio eletrénico e do uso potencial de big data
para melhor entender o consumidor, bem como o0 aumento de compras on-line e a globalizacdo

continua dos mercados e dos negécios (Ganesan et al., 2015).

Atualmente, dois dos seis maiores retalhistas do Mundo sao, na sua génese, completamente
eletronicos, o 30 da lista ¢ a Amazon e o 60 Alibaba (Forbes, 2017), e tudo indica que

continuarao a crescer e subirao ainda mais lugares num futuro proximo.

Por isto, Marc Andreessen (Sarah Lacy, 2013) prevé a morte do retalho tradicional enquanto o

comércio eletronico Ihe ganha vantagem.

Andreessen diz que “os retalhistas vao sair do mercado e o comércio eletronico vai-se tornar o
lugar onde todos compram. VVocés nao terdo outra escolha”, depois continua por dizer que “as
cadeias de retalho sao uma estrutura econémica fundamentalmente improvavel se houver uma
alternativa viavel. Vocés combinam o custo fixo do imobiliario com o inventario, e colocam
cada retalhista numa posi¢ao altamente alavancada. Poucos podem sobreviver a um declinio
de 20 a 30% nas receitas. Ndo faz sentido nenhum ter todas essas coisas em prateleiras. Existe

fundamentalmente um modelo melhor”.

De et al. (2018) tém uma abordagem diferente, apesar de no mesmo sentido. Estes dizem que
as suas descobertas sugerem que os gerentes devem incentivar os consumidores a adotarem
recursos tecnoldgicos inovadores, como diferentes tipos de tecnologias na internet, assistentes
pessoais e aplicagdes (apps), porque o uso de tais tecnologias estd geralmente associado a um

nivel mais alto de vendas.

Mas nem tudo ¢é vantajoso no comércio eletronico, Andy Dunn (2013) afirma que a alegria da
experiéncia do consumidor se perde no on-line, e salienta no seu artigo, de que ao longo de
duas décadas de comércio eletronico nos EUA, apenas apareceram duas empresas

independentes de comércio eletronico de valor significativo (Amazon e eBay).
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Mas se mais empresas relevantes vierem a aparecer, vdo demorar mais a vingar. Neste novo
modelo de comércio eletronico (E-Commerce 2.0), ha uma diferenca significativa da era
Amazon, que esteve presente desde o principio do comércio eletronico (E-Commerce 1.0),
estas novas empresas, nao conseguindo competir com 0s gigantes no seu proprio jogo, por estes

serem demasiado poderosos, sdo obrigadas a adotar uma nova abordagem.

Nesta nova abordagem, as empresas nao podem simplesmente escalar adicionando mais e mais
SKUs (Stock Keeping Unit), como fez a Amazon desde o principio, permitindo-lhe crescer a
uma velocidade de 5x de ano para ano, tornando-se rapidamente na empresa a temer neste
sector. Esta proxima geragao de empresas de comércio eletronico é tanto sobre o que se inclui,

como o que se exclui.

A primeira geracdo de empresas de comércio eletronico (E-commerce 1.0), por falta de
alternativas nessa altura, podia apoiar-se em bons produtos, apresentando-os sem grande
cuidado, e ir crescendo adicionando mais e mais produtos ao seu portfdlio. A nova geracao de
empresas de comércio eletronico (E-commerce 2.0), tem de ter o seu sortido de produtos, ou
portfélio, como prioridade, mas ndo s6. Nao podem apenas escolher que tipo de produtos

querem ter a venda no seu website, mas também como querem exibi-los, e comunicéa-los.

Para além disto, atualmente, estar presente no on-line e ter servigo de comércio eletronico ja
nao ¢é suficiente. Bell et al. (2014), dizem que, agora, os clientes de retalho ja sao “omnicanal”
nas suas perspetivas e comportamentos — “usam canais de retalho on-line e off-line facilmente,
ndo em exclusivo, mas para se completarem. Para prosperar neste novo ambiente, os retalhistas,
de todos os tipos, devem reexaminar as suas estratégias para fornecer informacoes e produtos

aos clientes de uma nova forma”.

Como é possivel observar na figura 1, atualmente, num retalhista que opere “omnicanalmente”,
os clientes podem visitar as lojas fisicamente para obter informag6es sobre os seus produtos,
ou podem obter essas informagdes remotamente, através dos seus computadores ou até
telemoveis. Depois disso, podem levantar as suas compras numa loja, ou ter as compras
entregues em casa, mesmo que estas tenham sido compradas pelo cliente, fisicamente, numa
loja da marca. Ou seja, 0 comércio eletrénico evolui, e hoje em dia ndo € obrigatdrio fazer todo
0 processo de compra on-line, ou todo o processo off-line, pode-se combinar partes on-line

com outras off-line.
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Figura 1 — Matriz da Informagéo e Cumprimento
FONTE: Bell et al., (2014)

Para além disto, as redes sociais on-line oferecem aos retalhistas on-line oportunidades
notaveis para construirem as suas marcas e promoverem e venderem os seus produtos (Wang
etal., 2013). Redes sociais, como o Facebook ou o Instagram, estao rapidamente a transformar-
se em lojas de comércio eletronico, passando a prestar este servigo, ou a servir de plataforma

de comércio eletronico C2C (Consumer to consumer).

Mas o processo ndo acaba quando a venda é feita. E importante para as marcas desenvolverem
a lealdade do consumidor e o seu valor de vida atil. Na opinido de Barrutia et al. (2016), os
sites podem ser considerados plataformas de aprendizagem, mas da mesma forma, as empresas
também devem prestar atencdo aos féruns dos seus consumidores, nos quais estes aperfeicoam
0s seus conhecimentos na compra de produtos, bem como no seu uso, utilizacdo, modificacdo

e/ou reparo do mesmo.

Além disso, uma empresa ainda pode desenvolver conteddos e compartilha-los com os seus
consumidores utilizando o seu site ou outros sites com esse propdsito, como o e-how.com,

féruns de discusséo de clientes ou videos do YouTube (Barrutia et al., 2016).

Como € possivel ver-se pelos Gltimos paragrafos, nos tltimos anos tem-se vindo a intensificar
a preocupacao das empresas com 0s seus consumidores. Com o aparecimento de milhares de
novas empresas todos os dias, a concorréncia é cada vez maior, € 0s consumidores vém a ficar
cada vez mais exigentes, ndo querendo apenas um bom produto, mas também uma boa
experiéncia de compra, bom atendimento, seja on-line, seja off-line, bom servi¢co ao cliente
(pbés-compra), tudo, num s6. Assim, o estudo do comportamento dos consumidores é cada vez

mais intenso e levado cada vez mais a sério pelas empresas.
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2.4. Comportamento de consumidor

2.4.1. Conceito e evolucao de comportamento de consumidor

Como referido em cima, o estudo do comportamento de consumidor como ciéncia ligada ao
marketing e a publicidade é cada vez mais importante. Ha cerca de 50 anos escrevia-se que 0
estudo do comportamento humano tem sido, caracteristicamente, do dominio da psicologia. Na
medida em que a psicologia moderna tem sido tdo profundamente afetada e estruturada pela
pesquisa e escrita de Sigmund Freud, ndo admira que as suas ideias tenham vindo a dominar
quase exclusivamente as ideias e 0 pensamento de marketeers no que toca a comportamento
de consumidor (Markin, 1970).

Um responsavel de marketing deve compreender, explicar e prever os comportamentos dos
seus publicos-alvo, apoiando-se nas diversas teorias e modelos de comportamentos do
consumidor. Existem, com efeito, neste dominio, numerosas abordagens que deram origem a

varias escolas.

Nos anos 60, do século XX, vimos desenvolver-se o estudo das motivacGes, passando depois
0 pendor para as investigacdes sobre as variaveis que descrevem as atitudes dos consumidores
e a sua personalidade; nos anos 70 e 80, assistimos ao desenvolvimento das analises em termos
de estilos de vida; nos anos 90, nos bens de grande consumo, e gragas a conjugacao de scanners
e cartBes de cliente, foi possivel comecar a analisar o ato da compra. No inicio do século XXI,
comegou em forga o estudo dos comportamentos de compra dos consumidores, por parte das
empresas, e Viu-se um crescimento de programas de fidelizagdo por parte destas. “Estas
diferentes abordagens néo sdo exclusivas, mas complementares, pois cada uma traz consigo

um esclarecimento particular” (Lendrevie et al., 2015).

Atualmente, toda esta evolucéo pode, e deve ser, como referido em cima, utilizada em conjunto
para melhor se compreender o comportamento de compra dos consumidores, assim, € possivel
ver na figura 2, algumas das muitas variaveis que influenciam o comportamento de compra do

consumidor, e que sdo utilizadas e estudadas hoje em dia por parte das empresas.
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Figura 2 — Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor
FONTE: Lendrevie et al. (2015)

Neste sentido, um marketeer tem muitas abordagens diferentes que pode, e deve tentar
compreender e utilizar, em conjunto, para melhor perceber, e assim, melhor servir o seu
consumidor final. E necessario estudar as varidveis explicativas individuais, como as
necessidades, que Maslow dividiu em cinco grandes categorias (Figura 3). Maslow diz que as
necessidades estdo hierarquizadas, o que significa que “um consumidor passa para uma
necessidade n + 1 sempre que a necessidade de ordem n foi satisfeita” (Lendrevie et al., 2015).

Esta teoria é obviamente discutivel.

Ne‘des

Figura 3 — Pirdmide das Necessidades de Maslow
FONTE: Lendrevie et al. (2015)
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Também € importante estudar as caracteristicas permanentes dos individuos, como a
personalidade, Lendrevie et al. (2015) descrevem esta como o que diferencia os individuos na
sua forma de reagir a uma mesma situacdo. Conhecer a personalidade de um individuo pode,

assim, ser um meio de prever 0 seu comportamento.

Por fim, também as variaveis explicativas sociolégicas e psicossocioldgicas sdo importantes,
pois 0 comportamento de compra de um individuo ndo pode ser explicado unicamente a partir
das suas varidveis pessoais. Como um individuo vive em interacdo com outras pessoas, estas
também o influenciam. Em Lendrevie et al. (2015) € referido que, estas outras pessoas que
vivem em interacao, num dado momento, “estdo ligadas entre si por relagdes de qualquer forma
(grupos), estes grupos determinam, em parte, o comportamento e as atitudes dos seus

membros”.

2.4.2. Comportamento de consumidor nos dias de hoje

No mundo tecnoldgico e global em que vivemos atualmente, quase todas as empresas tentam
estudar o seu consumidor. Tentam ndo s6 conseguir o maximo de informacao possivel sobre
0s seus consumidores potenciais, mas também tratar essa informacéo e dar-lhe uso para que,
em ultima instancia, essa informacao se traduza em receita e lucro para a empresa. Assim, as
maiores empresas agregam hoje informacdo de tudo o que fazemos nos seus sites, 0 que
procuramos, 0 que vimos, produtos similares, quando desistimos de uma compra, como
reagimos a certas informagdes que nos decidem mostrar (He e Oppewal, 2017), basicamente
estudam e avaliam todos os aspetos relacionados com os seus produtos, consumidores, ou a

relacdo entre eles.

Mas ndo so6 on-line, também as empresas de retalho tradicional estudam o seu consumidor de
todas as maneiras que conseguem, estas sabem p.e. que os seus consumidores podem fazer
“inferéncias sobre o nimero de pessoas que entraram em contato com os produtos” (Castro et
al., 2013). Em contraste com a sabedoria comum, de que os produtos se tornam mais valiosos
quando ha menos produtos desse tipo (iguais), Castro et al. (2013) diz que “os consumidores
podem diminuir a sua probabilidade de compra quando confrontados com um produto exposto
numa prateleira desorganizada, com apenas um produto de uma marca familiar. Aquando da
escolha entre dois produtos similares em que um tenha o seu lugar na prateleira arrumado e

composto (com varios produtos iguais), e outro que esteja apenas um produto e desarrumado,
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a raridade do segundo, em vez de o tornar um produto mais atraente, neste caso particular,

torna-o muito menos desejavel” (Castro et al., 2013).

O estudo do comportamento do consumidor foi assim, de certa forma, alargado a todo o tipo
de empresas no Mundo, umas mais do que outras, dependendo do capital que tém para o fazer.

Mas voltando a empresas de retalho on-line (como a San Francisco espera conseguir vir a ser),
estas conseguem estudar um grande nimero de aspetos hoje em dia, devido ao grande avango
do estudo desta area. Conseguem por exemplo analisar se devem ou nédo disponibilizar, aos
visitantes dos seus sites, informacdes sobre vendas e nivel de stock, se devem apostar em fazer
ofertas (brindes) ou redugcbes de preco para incentivar a compra de certos produtos
(promocgdes), ou qual o IPPR (Internet Product Purchase Risk) dos seus produtos, ou dos

produtos a venda no seu site.

Relativamente a primeira, certos retalhistas decidem disponibilizar informacGes sobre vendas
e nivel de stock para os seus clientes nos seus sites (p.e. sites que vendem passagens aéreas
podem mostrar que, a um determinado preco, restam apenas dois bilhetes). Isto sugere que 0s
retalhistas podem exibir, estrategicamente, “informagdes sobre vendas e nivel de stock para
construir e reforcar a percecdo do consumidor sobre a popularidade e a qualidade do produto

e, ao fazé-lo, podem influenciar as decisdes de compra do consumidor” (He e Oppewal, 2017).

Para além destas informacdes disponibilizadas aquando da compra, também hé retalhistas que
fazem ofertas ou reducdes de preco para incentivar a compra dos seus produtos, em
Breugelmans et al. (2017), estes dizem que descobriram que o uso de promogdes com prémios
(p.e. o Happy Meal da McDonalds, que vem com um brinquedo gréatis), geram
sistematicamente menores efeitos de compra do que redugdes de preco equivalentes, tanto na
escolha, como principalmente ao nivel da quantidade, pois “os efeitos quantitativos de um
préemio sdo quase insignificantes, pois estes sdo menos propensos a induzir a aceleragdo da
quantidade, em comparagdo com os cortes de precos, porque o valor marginal de um presente
diminui com cada unidade adicional. No entanto, 0 menor impacto nas vendas de um prémio

pode ser compensado por uma vantagem de custo” (Breugelmans et al., 2017).

Estas descobertas podem ser motivadas por mecanismos que s6 se manifestam com decisfes
de compra, e apenas sdo conhecidos porgue estas marcas estudam os seus consumidores. Ainda
em Breugelmans et al. (2017), € referido que comparado a um corte de preco, um prémio pode

ser percebido como mais manipulativo e, portanto, provocar uma reacdo mais forte e negativa
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por parte do consumidor, o que faz com que este esteja mais inclinado a ndo escolher o produto

promovido.

Diversos estudos dizem que, se um consumidor duvida de sua capacidade de avaliar um
produto on-line, ou acredita que a Internet ndo é um lugar seguro para comprar, € muito

provavel que ndo faga a compra on-line (Ashill et al., 2011), o que faz todo o sentido.

Mas mais que isso, perceberam que alguns tipos de produtos sdo percebidos como mais
arriscados para comprar on-line do que outros, e que as percecdes de risco em relacdo a
compras on-line variam muito, também entre individuos, “em forma de relagdo quadratica”, ou
seja, aqueles com experiéncia de compra na categoria de produto apresentam um IPPR mais
baixo do que aqueles com relativamente pouca ou nenhuma experiéncia, mas os compradores
frequentes apresentaram niveis significativamente mais altos de risco do que os compradores
moderados (Ashill et al., 2011). Isto pode explicar porque em modelos de negdcio
aparentemente robustos, como o Mortgage.com (foi a faléncia apenas dois meses depois de
conseguir angariar $60 milhdes em capital, porque os consumidores acharam que comprar uma
hipoteca de uma empresa relativamente nova on-line era arriscado (Barnett, 2000 in Ashill et
al., 2011)), os seus consumidores ndo repetem a compra, pois ndo reduzem as percecoes de

risco ao longo do tempo (Ashill et al., 2011).

Numa visdo contraria a esta, com tantos estudos, e estudos tdo profundos por parte das

empresas, devem também os consumidores comecar a exigir mais destas?

Por exemplo, a transparéncia de custos ndo é uma ideia nova, mas € uma ideia com grande
potencial, principalmente a nivel global. Para a maioria dos consumidores, justo significa os
custos reais do vendedor mais um prémio (valor acrescentado pela empresa) razoavel, na
medida em que os compradores podem, e sabem, determinar o que € um preco justo, podem
tentar encontrar o melhor negd6cio disponivel para evitar pagar em excesso, na compra de

marcas cujos precos estejam claramente exagerados (Dwivedi et al., 2015).

Muitas empresas ndo respeitam 0s seus consumidores e ndo tentam servi-los da melhor
maneira, com diversos casos de compra ou venda de informacdes sobre clientes de forma ilegal
a virem a publico no passado recente. Mas agora, com as plataformas on-line, a sua propagacao
e assim, 0 impacto para a empresa, sao maximizados, pois a audiéncia é muito maior (Grégoire
etal., 2018).

A medida que as empresas foram alargando o uso das redes sociais para promoverem 0s seus

produtos, os clientes insatisfeitos, seguiram o seu exemplo, reclamando também on-line, e
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como estas plataformas sdo ferramentas muito poderosas para resolver as suas queixas, 0S
gerentes precisam de adotar uma abordagem ativa para lidar com estas reclamacdes on-line, ou

melhor ainda, para as evitar (Grégoire et al., 2018).

3. A Marca San Francisco

3.1. Breve caracterizacdo da organizacao

A San Francisco € um projeto em desenvolvimento, assim a empresa ainda ndo se encontra
formada. Serd uma sociedade por quotas, com duas quotas de 50% cada, que irdo pertencer aos
dois gerentes da empresa. Estes irdo investir 7.500€ cada, do seu dinheiro pessoal (0 minimo

para sociedades deste tipo em Portugal € de 5.000€) para a criagdo de tal sociedade/empresa.

A sede da empresa sera em Lisboa, sera criada em margo de 2019 e iniciara a sua atividade no

mesmo més, logo apos a sua criacao.

3.2. Produtos

A San Francisco iniciara a sua atividade focando-se na venda de apenas um tipo de produto,
oculos de sol, apresentara varias gamas, e varios modelos de 6culos dentro de cada gama, com

diferentes cores para ambos 0s géneros.

Um aumento no tipo de produtos a vender pela marca pode ser equacionado no futuro,

conforme o sucesso que esta va tendo com os produtos que ja vende.
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3.3. A marca

Quanto aos elementos da marca San Francisco, que no seu conjunto

Ihe irdo conferir a sua identidade, esta terd o seu nome — San

Francisco — e o seu logotipo, aqui apresentado a direita. S o N

Este logotipo sera utilizado nas bolsas de prote¢éo dos dculos de

GNCIsco

11

sol (oferta na compra de qualquer produto da marca), em preto

(como apresentado) ou em branco, e apenas nestas duas cores.

Figura 4 — Logotipo San Francisco

4. Visao, Misséo e Valores da Organizacao
Visao
O objetivo da San Francisco é ser a maior vendedora de 6culos de sol independente (das

grandes cadeias) em Portugal, mas ndo de qualquer maneira, queremos atingir tal lugar

apoiando-nos em trés pilares, que serdo a qualidade, a variedade e um preco justo.

Misséo
Ajudar os nossos clientes a viver uma vida melhor, mais alegre, mais divertida, mais

confortavel, mais despreocupada.

Valores da Organizacéo
e Ftica
e Transparéncia
e Respeito
e Simplicidade
e Comunicagao
e Trabalho em equipa
¢ Inovacao

e Busca pela exceléncia
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A San Francisco quer assim, vender os melhores 6culos de sol que conseguir, numa variedade

alargada, e vendé-los a um preco justo, para que ambas as partes fiquem contentes com a troca.

Desta forma, a comunicacdo da marca passara por tentar ajudar todos os clientes da San

Francisco a viver uma vida melhor.

Sempre pautados pelos valores em cima enunciados, porque sem os respeitar, nada do resto

interessa.

5. Contexto e tendéncia a nivel internacional

O setor 6tico tem como principais objetivos os cuidados primarios da saude visual. Este setor

disponibiliza aos seus clientes a oferta dos seguintes produtos:

e Lentes oftadlmicas;
e Lentes de contato;
e Armacoes;

e Oculos de sol.

Embora neste setor se comercializem produtos prescritos por oftalmologistas, como ¢é o caso
das lentes oftalmicas, o que nos levaria a concluir que este setor esta ligado a area de saude,

existe um vazio na legislacao portuguesa, que nao os reconhece como tal.

Segundo dados revelados pela Associacio Nacional dos Oticos (portuguesa), sao postos em
causa, a nivel mundial, 200 mil postos de trabalho por causa da contrafagdo; nove por cento
dos produtos 6ticos que circulam no mundo sao contrafeitos e, nos primeiros seis meses do ano
de 2010, s6 o valor da contrafagao de o6culos atingiu os 120 mil euros em Portugal, resultados

que tém vindo a diminuir face a intervencao da ASAE.

A partir da figura 5, em baixo, que mostra as unidades vendidas no mercado americano de
6culos de sol (o maior mercado de 6culos de sol no mundo), por género e idade, conseguimos
ver que as mulheres, neste mercado, compram mais oculos de sol que os homens, mais 11,5

milhGes de unidades no més de setembro de 2016, para ser mais exato.
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Figura 5 — Unidades vendidas no Mercado Americano de Oculos de Sol, por género e idade.
FONTE: VisionWatch — The Vision Council Member Benefit Report

Quanto a idade, o primeiro escaldo, ou a populacdo com idade compreendida entre os 18 e 0s
34 anos, foram os maiores compradores, com 44,7 milhdes de unidades naquele més; seguiu-
se 0 escaldo dos 35 aos 44 anos, com 22,6 milhGes de 6culos de sol; depois as pessoas com
mais de 55 anos, com 19,6 milhdes; e por fim o escaldo dos 45 aos 54 anos, com apenas 17,2

milhGes de unidades compradas nesse més.

Conseguimos perceber entdo, que ao contrario do que acontece com dculos oftalmicos, pelo
menos no maior mercado de éculos de sol do mundo, os escalées mais novos, sdo quem compra

mais 6culos de sol.

Segundo o estudo Luxottica Research Report (2012), conduzido também nos EUA, metade das
pessoas que responderam ao estudo disseram que ndo utilizavam 6culos de sol regularmente
porque se esqueciam, e apenas uma em seis citou raz6es médicas/de salde para a sua utilizagdo

deste tipo de éculos.
Para além disso, foi possivel tirar outras conclusées deste estudo:

e 20% respondeu que ndo acredita estar, regularmente, em risco de exposicao solar;

e Mais de 10% disse que ndo utilizava qualquer protecéo para os seus olhos;

e Apesar de 73% admitir que usa Oculos de sol (mais ou menos vezes), apenas 58%
compra tais tipos de 6culos para os seus filhos;

e Para funcionalidade, pessoas compram Oculos de sol para desportos de inverno,

conduzir, ou para viagens de férias para paises tropicais;
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e Mais de 55% dos adultos nos EUA perde ou estraga 6culos de sol todos os anos,

principalmente nos seus carros.

6. Analise Externa

6.1. Meio envolvente

Para o estudo do meio envolvente externo da empresa, foi realizada uma analise PESTAL, isto

é, da envolvente politica, econdmica, sociocultural, tecnoldgica, ambiental e legal.
6.1.1. Envolvente politica

Portugal vive atualmente com bastante estabilidade governativa, com um Presidente da
Republica ativo e participativo, o que permite assim alinhar a definicdo das politicas nacionais
com o governo, onde esta o Partido Socialista, com o apoio do PCP, BE e PEV. Apds a derrota
clara do PSD nas elei¢des autarquicas de 2017, a sua lideranga mudou, estando agora Rui Rio

a frente do maior partido da oposicéo a gerigonga.

6.1.2. Envolvente econémica

A economia portuguesa tem vindo a recuperar na ultima década da crise financeira que
comegou em 2008, a principio grandes cortes tiveram de ser feitos, afetando o poder de compra
dos portugueses, mas nos Ultimos anos a economia em Portugal tem reagido bem e muitos ja
falam de Portugal estar, finalmente, a deixar a crise para tras. O Produto Interno Bruto (PIB)
tinha crescido 1,5% em 2016, segundo o Banco de Portugal (2018). J4 em 2017, a economia
portuguesa cresceu 2,7% revela o Instituto Nacional de Estatistica, “esta evolugdo resultou do
aumento do contributo da procura interna, refletindo principalmente a aceleracdo do
investimento, uma vez que a procura externa liquida apresentou um contributo idéntico ao
registado em 2016" (INE, 2018). Segundo as projecdes do Banco de Portugal (2018), a
economia voltard a desacelerar lentamente este crescimento nos anos proximos, chegando a

um crescimento na ordem dos 1,7% em 2020, equiparado a restante area Euro.

Ainda de acordo com o Banco de Portugal (2018), o mercado de trabalho estad também em fase
de recuperacdo gradual, enquanto que em 2016 acabamos 0 ano com uma taxa de desemprego

na ordem dos 11,1%, as proje¢des deste apontam para que Portugal tenha fechado o ano 2017
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com uma reducdo de 2,2% em relagdo ao periodo homdlogo, e para que a taxa de desemprego

se mantenha nos dois digitos, e até desca, agora em 2018.

O consumo privado cresceu 2,2% em 2017 e a inflagdo, medida pelo indice Harmonizado de
Precos no Consumidor (IHPC), devera manter-se positiva nos proximos anos tendo sido em
dezembro de 2017 de 1,6% (Banco de Portugal, 2018).

Para além disto, o indice de envelhecimento da populacdo em Portugal nunca esteve tdo
elevado, este mede quantos idosos existem por cada 100 jovens, e em 2016 encontrava-se nos
148,7%, tendo vindo a aumentar todos os anos desde 1960, acompanhando o aumento da
esperanca média de vida que em 2015 ja se encontrava nos 81,3 anos (PORDATA, 2017).

6.1.3. Envolvente sociocultural

O indicador de confianca dos Consumidores estabilizou em dezembro, apds ter aumentado nos
dois meses anteriores (INE, 2018), mas o Rendimento médio disponivel das familias , apesar
de ter subido de 2015 para 2016, é ainda baixo comparado com outros paises Europeus,
30.685€ (PORDATA, 2017).

A diferenca de rendimentos entre quem ganha mais e quem ganha menos acentuou-se no

periodo de crise, e ndo ha sinais de inversao de tendéncia.

Quanto a questdes ambientais, estas cada vez tém maior importancia em Portugal, com acfes
a decorrer para a limpeza de praias afetadas, festivais a trocarem vender bebidas nos comuns
copos de plastico por copos reutilizaveis e até a proibi¢do da entrada de certos veiculos nos

centros das grandes cidades, como Lisboa.

Para além disso, o partido PAN (Pessoas, Animais, Natureza), obteve 57.995 votos (1,04%)
nas eleicOes legislativas de 2011, tornando-se a 7.2 for¢a politica em Portugal (6.2 em distritos
como Lisboa, Setubal e Faro) e quase elegendo um deputado por Lisboa. Ao ultrapassar a

barreira dos 50.000 votos, o partido garantiu uma subvencéo estatal.

6.1.4. Envolvente tecnoldgica

Segundo a PORDATA (2018), desde 1997 que o numero de assinantes de acesso a internet em
Portugal tem vindo a subir, encontrando-se em 2016 acima dos 3.350 mil. Mas este namero é

muito inferior aos 5,9 milhdes de utilizadores de internet em Portugal que o estudo Bareme
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Internet (Marktest, 2017), um valor que representa 68.8% (crescimento de 1,8% no Gltimo ano)
do universo composto pelos residentes no Continente com 15 e mais anos. Este crescimento
tem-se revelado muito importante para as marcas a atuar no mercado portugués pois tem
permitido, cada vez mais, aproveitar este novo canal, ndo s6 como fonte de informacao para os

seus consumidores, mas também como ferramenta para melhor vender e comunicar com eles.

Para além disso, veio também alterar os modelos de negdcio existentes, os habitos de consumo
e de distribuicdo, e inserir as empresas num contexto global cada vez mais competitivo,
segundo os dados do mais recente European Ecommerce Report, divulgado pela Ecommerce
Europe, as receitas das compras online europeias cresceram 14% ao longo de 2017, até

atingirem os 602 mil milhdes de euros.

Embora o nimero de pessoas que faz compras pela Internet em Portugal continue abaixo da
média da Unido Europeia, tem vindo a aumentar todos os anos, situando-se nos 34% em 2017
(INE, 2017). Entre os bens ou servicos comprados ou encomendados contam-se roupas e
artigos de desporto (60%), ferias (42%), bilhetes de transporte (41%) ou bilhetes para jogos ou
espetaculos (32%).

Os dispositivos moveis ja sdo os preferidos para aceder a Internet, sendo usados por 79% das
pessoas. As pessoas até aos 34 anos e com formacéo superior sdo a classe etaria onde o0 acesso
é mais prevalente, e em termos geograficos, a area metropolitana de Lisboa é a regido com
mais prevaléncia de Internet em casa, com 86% de presenca, e em 97% das casas com acesso
ha criancas (INE, 2017).

6.1.5. Envolvente ambiental

Os consumidores, essencialmente os mais jovens, revelam dar cada vez mais importancia as
questdes sociais e ambientais identificando-se com as empresas que apresentam propositos

sociais e ambientais.

6.1.6. Envolvente legal

Portugal deu um passo importante quando criou a iniciativa “empresa na hora”, onde passou a
ser possivel a constituicdo de sociedades num Unico balcdo e de forma imediata (empresa na
hora, 2018). Mas mesmo assim, continuamos a ser um pais com demasiadas regras e sobretudo

burocracia que sé fragiliza o crescimento das pequenas empresas. Quando os casos juridicos

31



ndo sao simples, a resolucéo é muito complicada com uma grande incerteza no desfecho, pode-
se prolongar durante anos, existem muitos recursos. Por isso muitos investidores fogem de
Portugal (Goodi, 2018).

6.2. Atratividade da Industria/Sector

6.2.1. Analise das 5 Forgas de Porter

A anélise da atratividade do setor foi realizada com a aplicacdo do modelo das Cinco Forcas
de Porter. Esta andlise revelou um nivel de atratividade do sector médio, fruto do elevado
nimero de empresas concorrentes existentes, da nao existéncia de produtos substitutos, dos
reduzidos custos de mudanca para os clientes, do elevado grau de diferenciagdo dos produtos

comprados e vendidos pela industria, entre outros.

A sintese pode ser consultada no quadro 6, em baixo, e a analise é apresentada na integra no

Anexo 1.
Forca competitiva MEDIA
Ameaca de entrada de novos competidores 2,80
Ameaca de produtos substitutos 1,00
Poder negocial dos fornecedores 2,67
Poder negocial dos clientes 2,11
Rivalidade entre as empresas da indUstria 2,75
Avaliacéo global 2,27

Quadro 1 — Sintese do Modelo das 5 Forcas de Porter aplicado a inddstria dos 6culos de sol
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6.3. Mercado

6.3.1. Caracterizacdo genérica do mercado da Gtica

O mercado da Otica tem crescido nos Gltimos anos na Europa, e os dados para Portugal séo
ainda mais positivos, com um crescimento mais acentuado. As Ultimas previsdes de evolucdo
do mercado no nosso pais, de 2016 para 2017, em valor, sdo de um aumento de 4,2% do
mercado, para €495 MilhGes; para 2018, a previsdo é de um aumento de 3,0% para €510
Milhdes (Informa, 2017).

O mercado da Gtica portugués valia €415 Milhdes em 2014, e apresentou aumentos bastantes
significativos nos anos seguintes (2015, 2016), num passado mais recente a taxa de crescimento

tem diminuido, mas o crescimento tem-se mantido (Informa, 2017).

E possivel observar no quadro 7, que as grandes cadeias, muitas delas internacionais, dominam
0 mercado Otico em Portugal, pois estas representam 95,6% das vendas (em valor) e 93,7% do
n° total de lojas Oticas em Portugal, e com tendéncia para aumentarem estas percentagens
(Informa, 2017).

Caracteristicas Genéricas do Mercado Total - Portugal

Evolugéo Previsdo
Caracteristicas Genéricas
2014 2015 2016 A = N

1. Dimensé&o total

- Volume de Vendas (Milhdes €) 415 448 475 X

- Tx.de crescimento das Vendas 4,3% 8,0% 6,0% X
- Repartigdo das vendas por tipo de distribuidor

- Grandes cadeias 2 2 95,6% X

- Independentes N N 4,4% X
2. Caracterizagdo dos circuitos de distribuicdo

- Ndmero total de distribuidores 1.580 | 1.630 | 1.700 X
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- Tx. de crescimento do n° total de
o -0,6% 3,2% 4,3% X
distribuidores
- Tipo de distribuidor
- Grandes cadeias A 7 93,7% X
- Independentes N N 6,3% X

Quadro 2 - Caracteristicas Genéricas do Mercado Total - Portugal
FONTE: Informa (2017)

Ainda segundo o estudo da Informa (2017), a previsdo quanto ao nimero total de distribuidores
em territorio nacional, também € de que continue a aumentar, apesar de a um ritmo mais lento

do que o que tem sido norma nos ultimos anos.

Para além disto, as vendas deste tipo de produto ndo estdo geograficamente repartidas por igual
em todo o pais, Lisboa é o distrito com maior percentagem das vendas (21%), seguida do Porto
com 14%, Braga e Setubal, ambos com 8%, seguindo-se Aveiro (7%), Faro (6%), Santarém
(5%), e por fim, todos os outros distritos com <5% do total das vendas a nivel nacional
(Informa, 2017).

6.3.2. Caracterizacdo genérica do segmento de mercado - 6culos de sol

Quanto apenas a industria dos dculos de sol, o Statistic Brain Research Institute (2016), avaliou
0 mercado a nivel mundial nos $3.596 Milhdes para 2016, com previsao de crescimento para
0 ano seguinte. O mesmo estudo também menciona que as vendas online deste produto ainda

SO representam 6% das vendas totais.

No que toca a evolucdo deste submercado em territdrio nacional, a evolugcdo das importacdes
de oculos de sol para Portugal tem vindo a crescer em quantidade, de ano para ano,
representando cerca de 23,6% do total das importacGes para o mercado 6tico em 2016, a

segunda maior categoria a seguir as lentes oftalmicas (Informa, 2017).

O quadro 8 resume a evolucdo das importacfes de produtos éticos para Portugal, por tipo de
produto, entre 2014 e 2016, em milhares de euros. E possivel observar que o segmento de
mercado, éculos de sol, tem um peso de cerca de 24% no total de importacGes para 0 mercado

nacional.
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PRODUTO 2014 2015 2016 % cres. % total importacdes
2015/16 (2016)

Lentes 61.699 68.018 76.403 12,3 41,8

oftdlmicas

Oculos de 34.262 40.398 43.215 7,0 23,6

Sol

Estruturas 28.428 35.035 35.527 1,4 19,4

Lentes de 12.160 16.809 19.799 17,8 10,8

contato

Outros 5.687 5.903 7.850 33,0 4,3

TOTAL 142.237 166.163 182.794 100

Quadro 3 - Evolucdo das importagdes de produtos 6ticos para Portugal, em valor (milhares)

FONTE: Informa (2017)

Ainda é possivel observar-se no quadro 8, que de 2015 para 2016 houve um crescimento de

7% nas importagdes de oculos de sol para Portugal, chegando assim a cerca de €43 milhdes.

Ja no quadro 9 podemos observar a dimensao total do segmento de mercado dos éculos de sol

em Portugal (vendas), entre 2014 e 2016, que ascende a €112 milhdes neste tltimo ano, com

previsao de crescimento, mas a um ritmo mais lento do registado nos anos anteriores.

Evolucéo Previsdo
Dimenséo total
2014 2015 2016 2 = A
- Volume de Vendas (Milhdes €) 100 109 112 X
- Tx.de crescimento das Vendas 16,3% 9% 2,8% X

Quadro 4 — Dimenséo Total do Segmento de Mercado - Oculos de Sol - em Portugal

FONTE: Informa (2017)
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6.3.3. Principais Players

Nos ultimos anos em Portugal temos assistido a dois fendmenos, a grande maioria das lojas de
rua tem vindo a ser adquirida ou absorvida pelas grandes cadeias internacionais; e tém vindo a
aparecer pequenas lojas online de empresas independentes a vender, maioritariamente, apenas

oculos de sol.

Entre 2014 e 2016 abriram mais de 200 lojas éticas em Portugal, e como a percentagem de
lojas que pertencem a grandes cadeias internacionais tem vindo a crescer de ano para ano, em
Maio de 2017 eram ja perto de 1.678 lojas, o0 que representa 93,7% das lojas de distribuidores
em Portugal, divisdo esta que € feita da seguinte maneira, 26,8% das lojas em modelo de
franchising, 26,3% séao lojas prdprias (das cadeias), e as restantes 47% sao lojas associadas,
lojas que eram particulares mas que se associaram a uma cadeia, ou seja, mantiveram o seu

nome original mas funcionam em regime franchising (Informa, 2017).

Destas lojas, apenas 20% sdo em centros comerciais, as outras 80% sdo lojas de rua,

principalmente em centros urbanos.
As maiores cadeias em Portugal, por n° total de lojas em 2016 eram:

e Optivisdo — 248 lojas (com 14% do n° total de lojas Gticas com atividade em Portugal);
e Multiopticas — 215 lojas (com 12% do n° total de lojas Gticas com atividade em
Portugal);

e Opticalia— 205 lojas (com 11,5% do n° total de lojas Gticas com atividade em Portugal).

As cadeias com mais lojas, também tendem a ser as que apresentam maior faturacdo ao fim do

ano. Assim, as maiores cadeias em Portugal, por faturacdo, em 2016 eram:

e MultiOpticas — €90 Milhdes (com 19% da faturagéo total do mercado 6tico portugués);

e Optivisdo — €65 MilhGes (com 14% da faturagdo total do mercado 6tico portugués);

e Opticalia — €45 Milhdes (com 9% da faturacdo total do mercado 6tico portugués);

e Conselheiros da Visao — €42 Milhdes (com 9% da faturacédo total do mercado otico
portugueés):

e InstitutOptico — €38 Milhdes (com 8% da faturacao total do mercado 6tico portugués).
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6.3.3. Tendéncias de mercado - 6culos de Sol

A partir do Luxottica Research Report (2012), foi possivel identificar algumas tendéncias, no
submercado dos 6culos de sol a nivel mundial, que comegaram a aparecer a alguns anos atras,
mas que continuam muito atuais e a ter um grande impacto na venda destes produtos nos dias

de hoje:

e Presséo sobre o prego;

e Maior utilizagdo de ofertas e promocgdes, do que nos outros segmentos do mercado da
Otica (por exemplo, lentes oftalmicas);

e Desenvolvimento gradual das vendas online, em sites e aplicacdes para telemdveis,
como plataformas de venda;

e Crescente penetracdo de pequenas novas marcas préprias, principalmente online;

e Ampliacdo e diversificacdo da oferta com diferentes gamas de produtos, bem como
lancamento de colecbes de temporada, muitas vezes s6 distribuidas em exclusivo por

alguma(s) loja(s)/cadeia(s).

6.4. Consumidores Potenciais

O conhecimento dos consumidores potenciais € um dos requisitos mais importantes para a
formulacéo estratégica da empresa, assim, comecamos por tentar avaliar especificamente 0s
clientes potenciais, nos primeiros trés subpontos, tentando depois avaliar 0 seu processo e 0s

seus comportamentos na hora da compra. Assim sendo, este ponto estara dividido por:

e Caracteristicas especificas dos consumidores;
e Valor de compra pretendido;

e Grau de satisfacdo;

e Processo de decisdo de compra;

e Customer journey map;

e Comportamentos de compra e consumo.

6.4.1. Caracteristicas especificas dos consumidores.

Para melhor compreender os consumidores, foi realizado um estudo de mercado junto de atuais

clientes de dculos de sol, com o objectivo de tracar o perfil dos clientes potenciais da San
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Francisco, suas preferéncias, motivacGes e opinides sobre o sector. Foram inquiridas 315

pessoas, das quais 286 sdo atuais clientes de 6culos de sol.

Dos inquéritos realizados, obtiveram-se 315 respostas, sendo que 100 dessas respostas
provieram de homens, e 215 de mulheres. Estas 315 pessoas tinham idades compreendidas
entre 0s 17 e os 95 anos de idade e vivem em 42 diferentes concelhos de Portugal, recebemos

ainda 2 respostas de pessoas que vivem fora do pais, em Dublim e Copenhaga.

No que toca aos utilizadores de éculos de sol, foi possivel concluir que cerca de 91% das
pessoas respondeu afirmativamente quando questionada se tem e utiliza este tipo de 6culos.
Apenas 14 mulheres e 15 homens responderam que néo utilizam, e estas eram de 10 concelhos
diferentes. Para além disso, quanto a sua idade, 25 das 29 pessoas tinham entre os 20 e 0s 29

anos e apenas 4 eram mais velhas que isto.

Assim sendo, ndo foi possivel tirar algum padrao destes nimeros, como demonstra a figura 6,

a seguir, indicando as razdes fornecidas para a ndo utilizacéo de 6culos de sol.

m Uso 6culos de ver = Ndo gosto N3do me ficam bem

Perco-os sempre = N3o tenho o habito de usar = Qutras

Figura 6 — Razdes fornecidas para a ndo utilizacdo de 6culos de sol
FONTE: Estudo de mercado realizado

No que diz respeito a utilizacdo, das 286 pessoas que disseram que nao so tém, mas também
utilizam 6culos de sol, a grande maioria escolheu a comodidade (70,6%) como a principal
razdo pela qual o faz, as questdes de satde ocular vém em segundo lugar com 18,9% e a moda
em terceiro com 8%. Cerca de 83% das mesmas pessoas disseram que utilizavam este tipo de

oculos sempre que esta sol, ao revés de apenas a guiar (7,7%).
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Quando questionados com que periocidade compram dculos de sol, € possivel observar que as
mulheres (figura 7), compram este tipo de 6culos com mais frequéncia que os homens (figura
8).

m > 2 vezes por ano ® 2 vezes por ano m > 2 vezes por ano ® 2 vezes por ano
= 1 vez por ano 1lvezde2em2anos = 1vez por ano 1lvezde2em 2anos
= 1vezde 3 em 3 anos = 1vezde>3em>3anos = 1vezde 3 em3anos = 1vezde>3em>3anos
Figura 7 — Periocidade de compra de dculos de sol Figura 8 — Periocidade de compra de 6culos de sol
(mulheres) (homens)
FONTE: Estudo de mercado realizado FONTE: Estudo de mercado realizado

Foi possivel perceber que os clientes ainda ddo muita importancia as lojas de especialidade,
170 pessoas (59,6%) disse que ja comprou oculos de sol em lojas da especialidade de rua, e
161 (56,5%) disse que ja o fez neste tipo de loja, mas em centro comercial. 44 pessoas (15,4%)
ja compraram este tipo de 6culos em lojas chinesas, 56 (19,6%) em outras lojas (marcas de
roupa, etc), 11 (3,9%) em aeroportos, apenas 63 pessoas (22,2%) ja compraram online e 15

(5,3%) ainda responderam outros sitios, conforme analisado no anexo 3.

Quanto as razdes pelas quais compraram os ultimos 6culos de sol, 37,1% das pessoas disse que
o fez porque os que tinha anteriormente se estragaram ou os perderam, 25,5% queria outros
6culos porque gosta de ter varias opcdes, 15% ndo andava a procura para comprar, mas Viu uns
de que gostou e acabou por comprar, e 13,6% queria outros porque os 6culos que tinha ja

estavam fora de moda (anexo 3).
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Apenas 24,3% dos respondentes tinham filhos, e desses, 67,1% respondeu que j& tinha
comprado 6culos de sol para os seus filhos, nimero que acabou por ser uma surpresa. Aqui, a
razao mais vezes apontada para tal compra foi a protecao dos olhos dos filhos, conforto, moda
e porque eles gostam foram outras razdes mencionadas pelos pais (anexo 3).

Enquanto que os pais que nunca compraram Oculos de sol para os seus filhos indicaram que
nao o fizeram por ndo verem necessidade de tal, por ndo gostarem de ver criancas de 6culos de

sol ou que como os filhos estdo a crescer, que quando quiserem, eles préprios irdo compra-los.

6.4.2. Valor de compra pretendido

Quanto ao preco, como € possivel ver na figura 9, é de notar que as diferengas entre 0s géneros
ndo sdo muito grandes, apesar de se poder afirmar que no geral, 0s homens compram mais

vezes 6culos de sol caros (>100€) do que as mulheres, e vice-versa.

Preco (%)

B Homens M Mulheres

27.1
23.9
154 14.4 15.3
10.6 10.9
10 10 g4
8.2 8.2 8.2 75 71
5.9 55

5a15 16a 25 26a35 36a50 51a70 71a100 101a150 151a200 > 200

Figura 9 — Preco dos ultimos 6culos de sol comprados (em percentagem)
FONTE: Estudo de mercado realizado

Mais de 15% das mulheres afirmou que o Ultimo par de 6culos de sol que comprou custou entre
5 e 15€, o segundo intervalo mais escolhido por este género apds o de 101 a 150€ (23,9%), o
mais escolhido por ambos os géneros (homens 27,1%). A percentagem de mulheres que
comprou o ultimo par de d6culos de sol por um preco menor que 50€ ¢ de cerca de 43%,

enquanto que os homens se ficam pelos 30,5%. Nos 50€ seguintes (51 a 100€) ambos os
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géneros apresentam uma percentagem perto dos 20%, o que deixa praticamente metade das
respostas dos homens recaindo sobre as categorias mais caras (de 101€ para cima) 49,5%; e

apenas 37,3% das mulheres nas mesmas categorias.

6.4.3. Grau de satisfacdo

Quando questionado o grau de satisfacdo face a ultima compra, 97,5% das pessoas respondeu
que sim, que ficou contente com a sua Gltima compra, com apenas 7 pessoas a dizer que nao,
estas apresentaram a qualidade das armacdes (3), das lentes (2) ou mé relacdo preco/qualidade

(2) para justificar a sua resposta.

6.4.4. Processo de decisdo de compra

Quando questionados como pesquisam informagdo quando querem comprar uns oculos de sol
novos, a grande maioria das pessoas disse ir diretamente a uma loja (49,2%) ou a um centro
comercial (28,4%), desta maneira consegue ver um grande numero de diferentes modelos de
oculos, e experimenta-los logo na hora (figura 10). Ainda assim 36,7% das pessoas referiu
fazer uma pesquisa online em sites, e 13,2% em redes sociais antes de efetuar a compra. 11,5%
das pessoas ainda mencionou que gosta de receber conselhos de amigos como recolha de
informagdo. Assim podemos concluir que enquanto algumas pessoas ndo fazem grande
pesquisa em casa e se dirigem a uma loja, outras pesquisam online, perguntam a amigos ou

ambos, antes de se dirigiram a uma loja (fisica ou online) para efetuarem a compra.
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m Como pesquisa informacgdo sobre éculos de sol quando quer comprar uns novos?

Pesquisa online (sites) |0

Pesquisa online (redes sociais) [N

Pergunta a amigos [N
Vai diretamente a uma loja |00

Vai a um centro comercial com muitas opgdes [N

outra - [l

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 10 — Como pesquisa informacao sobre 6culos de sol quando quer comprar uns novos?
FONTE: Estudo de mercado realizado

No que toca ao factor mais importante para a compra de uns 6culos de sol novos, quase metade
das respostas (45,7%) foram “ficarem bem”, o que demonstra novamente a necessidade de

experimentacdo antes da compra por parte dos consumidores.

Na sessdo de trabalho feita antes do estudo de caso, com o intuito de ouvir diversas opinides
para validar o tipo de perguntas, e respostas, a colocar no questionario, foi possivel apurar que
quase todas as pessoas experimentam varios modelos até encontrarem o que gostam mais, ai
sim, e se o preco for aceitavel, compram. Assim, como é possivel ver na figura 11, as razdes
de os dculos “ficarem bem”, serem giros, confortaveis e a prote¢do, vém apontadas antes do
preco, mas na verdade “as pessoas olham primeiro para o prego e ja nem experimentam os que
ficam fora do preco pretendido por estas” (Consultor, 60 anos), o que pode explicar porque

este ndo é considerado o, ou um dos, fator(es) mais importante(s) nesta categoria.
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@ Ficarem bem
@ Serem giros
Prego
@ Confortaveis {armagies)
@ Confortaveis {lentes)
@ Protecgio UV
@ Cutra

Figura 11 — Qual o factor mais importante na decisdo de compra de uns novos 6culos de sol?
FONTE: Estudo de mercado realizado

6.4.5. Customer journey map

Pedir
recomendacoes

O—e0—0—0—0—0

Quer/Precisa Pesquisa Online Experimentar Comparar Compra
os oculos precos

Ver selegoes
nas lojas

Figura 12 - Customer journey map

Como referido anteriormente, apos a realizacdo da necessidade de comprar uns oculos de sol
novos, as pessoas passam a fase da pesquisa, seja online (sites e/ou redes sociais), perguntando
a amigos, ou dirigindo-se a lojas para ver a sua selecao, muitas vezes mais do que uma delas.
Apos esta fase, a fase da experimentacdo € tida como muito importante, onde muita gente ja
avaliou o preco anteriormente e ja sO experimenta os que estdo dentro do seu preco pretendido,
e outras experimentam todos os 6culos de que gostam, decidindo depois se valem o preco que
pedem por eles ou ndo.

Por fim, d&-se a compra, quando encontrada a combinagdo perfeita, entre preco e “ficarem

bem”/serem giros.
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6.4.5. Comportamentos de compra e consumo

Apesar de reduzida percentagem da populacdo ja ter comprado online, este nimero esta a
crescer. Segundo o Luxottica Research Report (2012), cerca de 34% das pessoas ja comprou
online, e estas querem conveniéncia, um melhor preco ou mais opc¢des de compra. Todas as
restantes 66% que disse ndo comprar online, afirmou que ndo o fazia porque queria

experimentar os diferentes modelos antes de comprar.

Ora este nimero sO tem tendéncia para aumentar com 0 aumento da aceitagdo do comércio
eletronico cada vez maior em Portugal, segundo um estudo do Ecommerce Foundation (2017),
Portugal ja tem cerca de 3,4 milhdes de compradores online (33% da populacdo), quando em
2016 éramos apenas 3,1. O mesmo estudo afirma que Portugal deve fechar o ano de 2017 com
um volume de negdécios de 4,7 mil milhdes de euros apenas em comércio eletronico, um
crescimento de 12% face ao ano anterior. Em 2016 as vendas por comércio eletronico haviam

também crescido 10,5%.

Num outro estudo realizado pela ACEPI (Associacdo da Economia Digital) em parceria com a
IDC (International Data Corporation) sobre os indicadores relativos ao desenvolvimento da
economia digital em Portugal, é indicado que 73% da populagdo portuguesa usa a internet,
namero que ird crescer para os 91% em 2025. Tal como no primeiro, este estudo indica que
36% dos consumidores portugueses ja faz compras online, niUmero que se prevé que aumente
para 0s 59% em oito anos. Ainda segundo este estudo da ACEPI/IDC (2017), moda, vestuario,

equipamentos moveis e acessorios sdo os tipos de artigos dominantes.

Relativamente a oculos de sol, 63,6% das pessoas que responderam ao estudo de mercado
realizado e tém filhos (24,3%), dizem que considerariam comprar 6culos de sol online. Uma
percentagem maior do que o esperado devido a grande importancia da experimentacdo neste
tipo de produto. Experimentacao que € tdo importante, que nos restantes 36,4% foi a razdo mais

apontada para a sua resposta negativa (71%), seguida da avaliacdo fisica do produto (12%).
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Razoes

= Preciso de experimentar = Gosto de avaliar fisicamente o que compro
= Ndo fago compras online Graduagdo
= Qutra

Figura 13 — Razdes para nem ponderar comprar 6culos de sol online
FONTE: Estudo de mercado realizado

Ainda é de salientar que quando inquiridas a cerca da sua lealdade para com algum retalhista
(Figura 14) ou para com alguma marca (Figura 15), as respostas foram bastantes similares e

esclarecedoras, mais de 90% respondeu ndo ser leal nem a retalhistas nem a nenhuma marca.

P Sim
@ Mo

Figura 14 — E leal a algum retalhista? Figura 15 — E leal a alguma marca?
FONTE: Estudo de mercado realizado FONTE: Estudo de mercado realizado
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6.5. Concorréncia

6.5.1. Oticas Independentes Online (Concorréncia direta)

Os principais concorrentes diretos sdo as marcas independentes de origem espanhola, que
apenas funcionam online e que ja estdo implementadas nos mercados ibéricos apesar de terem
apenas 3 ou 4 anos, pois vieram colmatar uma lacuna no mercado (6culos de sol com uma

qualidade média, com um preco meédio) e cresceram rapidamente.

Estas marcas vendem apenas 6culos de sol (dentro do mercado da 6tica), a precos bastantes
competitivos, e assentam a sua estratégia de marketing apostando principalmente em redes
sociais, com publicagdes pagas bem como acordos com celebridades como Lionel Messi ou
Pol Espargard, que depois sao utilizados nas publicacbes anteriormente referidas. Alguns

exemplos destas marcas espanholas sdo a Hawkers, a Meller, a D. Frankin ou a Northweek.

Em Portugal, posteriormente, também comecaram a aparecer marcas nacionais independentes
apenas de Oculos de sol, a FORA ou a Darkside (num segmento mais alto), mas também a
Reflexo, e agora mais recentemente a concorrente mais direta da San Francisco, a Sunvagga,

devido ao seu posicionamento, publico-alvo e imagem.

A tabela 10 resume as caracteristicas e aspetos diferenciadores dos oito principais concorrentes
diretos no segmento dos 6culos de sol em Portugal, cujas variantes poderao servir de referéncia

para futuras estratégias para a marca San Francisco.

Como é possivel observar no quadro 10, as marcas portuguesas FORA e Darkside praticam
precos mais elevados que as restantes, seguidas pela Reflexo, que tem oculos a 50€ mas

também no segmento das marcas referidas anteriormente, até aos 120€.

Todas as outras praticam precos no intervalo que a San Francisco pretende praticar (20€ - 50€).

Caracteristicas Genéricas - Concorrentes diretos
Gamas
Gama . Outros
Homem/ | Preco | Diferentes Premium/ Preco Outros )
Marca de ) servigos
Mulher | Normal Gamas . Edicdes Premium | Produtos .
Crianca oferecidos
Limitadas
SIM —
20,00 - 25,00 —
Hawkers 2 25 20,00 — SIM - -
40,00 40,00
30,00
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30,00 - ~ -
Meller 6 NAO NAO - Relégios Outlet
40,00
Relégios
24.99 - ~ ~ Vestuario
D. Frankin 10 NAO NAO - Outlet
39,99 Acessorios
Sapatos
Nao
25,00 — -
Wolf Noir 13 NAO SIM vendem - Outlet
60,00 .
online
SIM — Goggles Outlet
30,00 — 35,00 —
Northweek 4 25,00 — SIM Bonés Packs
40,00 20.00 40,00
' Fitas Customizar
Sunvagga 19,90 9 NAO SIM 49,90 - -
50,00 - - -
Reflexo 16 NAO NAO - - -
120,00
98,00 - o
FORA 10 NAO SIM 160,00 Cordoes -
158,00
159,00 - ~ -
Darkside 12 NAO NAO - - -
215,00

Quadro 5 - Caracteristicas genéricas dos concorrentes diretos da San Francisco

Segundo os resultados do estudo de mercado realizado, quase 65% das pessoas com filhos ja

comprou 6culos de sol para eles, 0 que vai um pouco contra a tendéncia destas marcas online,

em que apenas duas das oito marcas presentes na tabela tém este tipo de 6culos presentes na

sua oferta. E ainda possivel concluir que metade das marcas estudadas alargou a sua oferta a

outros produtos, fora do mercado da oOtica, cenario que poderd ser estudado mais tarde,

conforme o sucesso que a marca San Francisco va atingindo.

6.5.2. Cadeias (Concorréncia indireta)

As grandes cadeias internacionais, implementadas em Portugal, vendem todo o tipo de

produtos Oticos e, na sua grande maioria, ndo tém uma marca prépria no segmento dos oculos
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de sol, vendem apenas as marcas mais conhecidas do mercado como: Ray Ban, Oakley,
Carrera, Calvin Klein, Gucci, Prada, Hugo Boss, Versage, Ralph Lauren, Tom Ford, Marc

Jacobs, Roberto Cavalli, Burberry, Giorgio Armani, Dolce & Gabana, Bulgari, etc.

A politica de marketing destas cadeias passa por divulgar a sua marca, da empresa, e ndao a de
uma marca de oculos especifica, esta estratégia so tem a sua exce¢do quando uma marca faz
uma grande parceria com uma celebridade para a criacdo de uma edicdo especial de 6culos,
estas que muitas vezes sdo negociadas de forma a serem apenas comercializadas por uma

cadeia, que fica assim encarregue de a publicitar.

As maiores cadeias em Portugal, por faturacdo total, em 2016 (Milhdes de euros) sdo as

seguintes:

1. Multidpticas 90,00 10. Sunglass Hut 12,50
2. Optiviséo 65,00 11. GrandOptical 12,30
3. Opticalia 45,00 12. Optocentro 10,00
4. Conselheiros da Viséo 42,00 13. Grupético 8,50
5. InstitutOptico 38,00 14. OMB 8,10
6. CECOP 25,80 15. Ergovisao 8,00
7. Well’s Otica 18,00 16. Alain Afflelou 5,95
8. Cione 13,00 17. Qutras >5

9. Mais Optica 12,77

FONTE: Informa (2017)

As trés maiores cadeias, em termos de faturacdo total, sdo também as trés cadeias com mais

lojas no territério nacional, sendo assim as maiores ameagas enquanto concorrentes indiretos.

Todas estas cadeias vendem todos os diferentes produtos 6ticos, ndo apenas oculos de sol,
Unico segmento onde a San Francisco ira operar, logo, grande parte da faturacdao apresentada
em cima ndo é feita na venda de 6culos de sol, mas este segmento, como referido anteriormente,
é ja 0 segundo segmento com maior impacto na faturagéo total com 23,6% desta, apenas atras

das lentes oftalmicas com 41,8% do total (Informa, 2017).

Em baixo, a tabela 11, apresenta a distribui¢do da faturagcdo de algumas das principais cadeias

por segmento de atividade (2016), em percentagem.
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Cadeia Lentes de Lentes oftalmicas Estruturas Oculos de Sol
contacto

Alain Afflelou 20,0 25,0 25,0 30,0
Cione 15,0 33,0 42,0 10,0
Ergovisdo 10,0 55,0 25,0 10,0
Mais Optica 11,5 53,0 20,7 14,8
OMB 11,7 65,7 17,0 5,6
Opticalia 11,2 59,8 17,5 11,5
Opticenter 3,0 89,0 8,0
Sunglass Hut - - - 100,0
Visionlab 10,0 68,0 22,0

Quadro 6 - Distribuicdo da faturacdo de algumas das principais cadeias por segmento de atividade, em % (2016)
FONTE: Informa (2017)

Como é possivel observar, a Sunglass Hut salta a vista por ser a Gnica cadeia que apenas vende
um segmento do mercado 6tico, 6culos de sol, tornando-a assim uma das mais importantes
concorrentes indiretas da San Francisco. Todas as outras cadeias vendem mais produtos, tendo
o0s Oculos de sol uma percentagem de entre 5,6% a 30% da faturacdo total destas, dependendo

da cadeia em questéo.

6.5.2. Desempenho comercial e financeiro de uma empresa do setor

A Sunglass Hut é uma empresa do grupo Luxottica, a maior empresa fabricante de éculos do
mundo, fundada em 1961 por Leonardo Del Vecchio em Itélia, que apenas vende 6culos de

sol, fabricados pelo grupo para as diversas marcas enumeradas em 6.5.2.

A titulo de exemplo, e para ser possivel analisar o desempenho econdmico de uma empresa do
sector, a Sungalss Hut foi escolhida por apenas vender éculos de sol, como € o objectivo da
San Francisco. Trés quadros contend o balanco, demonstracdo de resultados e récios

importantes estao presentes para consulta no anexo 4.
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Em Maio de 2017, a Sunglass Hut tinha 34 lojas proprias em Portugal, divididas por 12 distritos
com especial destaque para Lisboa e Porto, com 8 lojas em cada. Apresentou uma faturagéo de
€12,5 milhdes em 2016, tendo crescido cerca de 11,7% nesse ano. Tal faturacdo, representa
uma faturagdo meédia por estabelecimento de €368 mil em 2016. Assim, atingem uma quota de
mercado em valor (2016) de 2,6% e uma quota de nimero de estabelecimentos (2016) de 1,8%
(Informa, 2017).

No balango é possivel observar que a empresa apresenta um ativo corrente superior ao seu
passivo corrente, demonstrando alguma solidez no curto prazo. Também apresenta alguns
milhares de euros em caixa, podendo assim responder com prontiddo a algum problema

inesperado.

Também é de referir que a empresa tem bastantes produtos em inventario/stock, denunciado
nas existéncias (ativo corrente), também que tem bastante menos dinheiro a receber, de clientes
e de outros devedores, do que a pagar, a credores comerciais ou ao Estado e outros entes
publicos, o que € positivo para a empresa pois deve significar que o seu prazo de recebimento

deve ser menor que o de pagamento.

No quadro da demonstracdo de resultados é possivel observar que a empresa tem sempre
apresentado um resultado liquido positivo em todos os exercicios, mesmo com amortizacdes
feitas em todos os exercicios apresentados. Também é importante realcar que os gastos com
pessoal (interno) sdo em todos 0s exercicios menores que 0S servicos contratados
externamente, denunciando aqui que parte da operacdo deve ser conduzida com acesso a
outsourcing. Por fim, as vendas e receitas operacionais tém vindo a aumentar de ano para ano,

sem excepcoes.

Quanto ao quadro dos racios, nos racios de eficiéncia a empresa demonstra eficiéncia em todos
0s seus racios, principalmente no de stocks (quanto maior o valor do ré&cio de rotagdo, maior é

a eficiéncia com que a empresa esta a gerar vendas).

Quanto aos racios econdmicos, € de realcar que as vendas por empregado tém vindo a superar-
se de ano para ano, bem como o valor analitico pelos mesmos.

E como referido anteriormente, o prazo médio de pagamento a fornecedores é muito superior
ao prazo médio de recebimento de clientes, possibilitando assim a empresa fazer os seus

pagamentos, ja com dinheiro das préprias vendas.
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7. Oportunidades e Ameacas

Oportunidades:

1.

o gk~ w N

Crescimento da economia portuguesa

Aumento do consumo privado

Reducéo da taxa de desemprego

Crescente percecao dos 6culos de sol como complemento de moda

Novas ferramentas digitais a precos acessiveis

Alteracdes nos habitos de compra, cada vez mais digitais, com a crescente aceitacdo do
comércio online como canal de venda, principalmente no segmento 6culos de sol
(dentro do mercado da Gtica)

Crescente valorizagdo, por parte dos consumidores, de marcas que apresentam
propdsitos ambientais e sociais

Inexisténcia de politicas protecionistas ou restrigdes legais neste segmento de mercado
(6culos de sol)

A grande maioria dos consumidores de éculos de sol ndo se mostra leal a nenhuma

marca nem a nenhum distribuidor em especifico

10. Inexisténcia de produtos substitutos

11. Baixo grau de concentragdo de clientes

Ameacas:

1. Evolucdo demografica do pais desfavoravel aos publicos-alvo da San Francisco, com
envelhecimento da populacao

2. Alto ritmo de abertura de novos estabelecimentos por parte das grandes cadeias,
principalmente franchisings: Opticalia previa abrir 35 novas lojas até finais de 2017,
mais 25 em 2018. CECOP previa abrir 30 lojas ainda em 2017, mais 50 em 2018

3. Alta concorréncia no preco

4. Baixo nivel de renovacédo de produtos oticos

5. Grande presenca de 6culos de sol no mercado de imitacoes

6. Elevado nimero de empresas concorrentes, diretas e indiretas

7. Alto grau de diferenciacao dos produtos oferecidos pela concorréncia

8. Volume médio de compra baixo

9. Existéncia de marcas portuguesas ja bem estabelecidas no mercado
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8. Anadlise Interna

Devido a este plano de negdcio ter o propoésito de definir a viabilidade econdmica para a criagdo

de uma nova empresa, a analise interna é impossivel, visto ainda ndo se ter dado a fundacéo da

empresa.

9. Pontos Fortes e Fracos

Devido a razdo em cima mencionada (8. Analise Interna), neste ponto serdo apresentados 0s

pontos fortes e fracos da equipa que pretende criar a empresa e a marca San Francisco, caso 0

resultado deste plano de negdcio seja que tal decisdo é viavel.

Pontos Fortes

Flexibilidade na criagdo e na decisdo da estratégia da empresa
Proatividade e dinamismo dos s6cios

Inexisténcia de custos fixos atuais

Conhecimento do mercado nacional e seus influenciadores

Agilidade e rapidez de adaptabilidade

Pontos Fracos

Falta de estrutura montada

Notoriedade da marca inexistente

Plano para ndo ter loja fisica, pelo menos a principio

Acesso a pouco capital para investimento

Querendo vender a um prego “justo”, a empresa ndo conseguird apresentar uma grande

margem de lucro por produto vendido
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10. Analise SWOT Dinamica

10.1. Fatores externos mais relevantes

Impacto no Negdcio

Probabilidade de

ocorréncia

Fraco

Meédio

Elevado

Fraca

Média

Elevada

Oportunidades

1.

Crescimento da economia
portuguesa

Aumento do consumo privado
Reducdo da taxa de
desemprego

Crescente percecdo dos 6culos
de sol como complemento de
moda

Novas ferramentas digitais a
precos acessiveis

Alteragdes nos habitos de
compra, cada vez mais
digitais, com a crescente
aceitacdo do comércio online
como canal de venda,
principalmente no segmento
6culos de sol (dentro do
mercado da Otica)

Crescente valorizacdo, por
parte dos consumidores, de
marcas que apresentam
propoésitos ambientais e sociais
Inexisténcia de politicas
protecionistas ou restri¢cGes
legais neste segmento de
mercado (6culos de sol)

A grande maioria dos
consumidores de 6culos de sol

nao se mostra leal a nenhuma
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marca nem a nenhum

distribuidor em especifico

10. Inexisténcia de produtos

substitutos

11. Baixo grau de concentracdo de

clientes

Ameacas

1.

Evolucdo demografica do pais
desfavoravel aos publicos-alvo
da San Francisco, com
envelhecimento da populacéo
Alto ritmo de abertura de
novos estabelecimentos por
parte das grandes cadeias
Alta concorréncia no preco
Baixo nivel de renovacgéo de
produtos 6ticos

Grande presenca de 6culos de
sol no mercado de imitacGes
Elevado nimero de empresas
concorrentes, diretas e
indiretas

Alto grau de diferenciacéo dos
produtos oferecidos pela
concorréncia

Volume médio de compra
baixo

Existéncia de marcas
portuguesas ja bem

estabelecidas no mercado

Quadro 7 — Anélise dos fatores externos mais relevantes
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10.2. Fatores internos mais relevantes

Impacto no Negdcio

Tendéncia de evolugédo

Fraco | Médio | Elevado | Fraca | Média | Elevada
Pontos Fortes

1. Flexibilidade na criacdo e na X X
decisdo da estratégia da
empresa

2. Proatividade e dinamismo da X X
equipa

3. Inexisténcia de custos fixos X X
atuais

4. Conhecimento do mercado X X
nacional e seus influenciadores

5. Agilidade e rapidez de X X
adaptabilidade

Pontos Fracos

1. Falta de estrutura montada X X

2. Notoriedade da marca X X
inexistente

3. Plano para ndo ter loja fisica, X X
pelo menos a principio

4. Acesso a pouco capital de X X
investimento

5. Querendo vender a um prego X X

“justo”, a empresa nao
conseguira apresentar uma
grande margem de lucro por

produto vendido

Quadro 8 — Analise dos fatores internos mais relevantes
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10.3. Cruzamento dos fatores externos com os internos

Pontos fortes

a) Flexibilidade na criagéo e
na decisdo da estratégia da
empresa

b) Proatividade e dinamismo
da equipa

¢) Conhecimento do mercado
nacional e seus
influenciadores

d) Agilidade e rapidez de
adaptabilidade

Pontos Fracos

e) Notoriedade da marca
inexistente

f) Plano para ndo ter loja
fisica, pelo menos a
principio

g) Acesso a pouco capital
para investimento

h) Querendo vender a um
preco “justo”, a empresa
ndo conseguira apresentar
uma grande margem de

lucro por produto vendido

Oportunidades

1. Crescente percecao dos
oculos de sol como
complemento de moda

2. Novas ferramentas digitais
a precos acessiveis

3. AlteracGes nos habitos de
compra, cada vez mais
digitais com a crescente
aceitacdo do comércio
eletronico como canal de
venda, principalmente no
segmento 6culos de sol

4. Crescente valorizacao, por
parte dos consumidores, de
marcas que apresentam
propoésitos ambientais e
sociais

5. Inexisténcia de politicas

protecionistas ou restricdes

1.a) Fazer parcerias com outras
roupa (H/M) e

acessérios de moda, para a

marcas de

criagdo de contetdo a utilizar
no marketing e comunicagao da

marca

2.b) Utilizacdo de amigos(as)
com influéncia nas redes sociais

para publicitar a marca online

2.b) Criagdo répida do site da
marca pelos prdprios, sem ser
necessario a contratacdo de um

eng. informatico

4.c) Criacdo de projetos e/ou
apoio de projetos ja existentes,
ambientais e sociais, relevantes

nacionalmente

5d) Se

politicas que afetem o normal

forem aprovadas

l.e) Festa de langamento da
marca, com relacdes publicas
da empresa, publicitada em
diversas redes sociais e com

convites por e-mail marketing

2.9) Possibilidade de publicitar
a marca em diversas redes
sociais como  Facebook,
Instagram ou YouTube a um

preco acessivel

2.h) Estar presente em sites

comparadores de precos

3.h) Criar um pack de oferta
para diversos bloggers e outros
influenciadores, para que
refiram o bom prego-qualidade

dos produtos da San Francisco

3.0) canal

eletronico como canal principal

Apostar  no
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legais neste segmento de

mercado (6culos de sol)

funcionamento da San
Francisco, num futuro préximo,
0 pequeno tamanho da empresa
permitir-lhe-4 adaptar-se mais
rapidamente que a grande

maioria dos seus concorrentes

de venda (descurado pela

grande maioria das marcas)

Ameacas

6. Alto ritmo de abertura de
novos estabelecimentos por
parte das cadeias
internacionais

7. Alta concorréncia no preco

8. Baixo nivel de renovagdo
de produtos 6ticos

9. Elevado numero de
empresas concorrentes,
diretas e indiretas

10. Alto grau de diferenciagéo
dos produtos oferecidos
pela concorréncia

11. Volume médio de compra

baixo

6.b) Mais lojas de terceiros

também  significam  mais
oportunidades de parcerias para
a San Francisco expor 0s seus

produtos fisicamente

7.c) Criar contetido
interessante, com
influenciadores importantes

para os publicos-alvo definidos,
de maneira a trazer valor
acrescentado ao produto fisico,
e assim, vender dculos de sol

vistos como de boa qualidade-
preco

8.b) Estar constantemente a
inovar no sortido de oOculos a
venda pela San Francisco,

grande rotagdo de modelos

10.b) Criar pequenas coleccdes
de produtos - novos produtos,
classicos, edigbes especiais e
limitadas,

patrocinadas  por

algum influencer

11.b) Vender com melhor preco
gue os concorrentes, de forma a
em  maior

tentar  vender

guantidade que estes

6.f) Possibilidade de fazer

parcerias com lojas  ja
existentes para a promogao,
exposicdo e até a venda de

modelos da marca

8.f) Aproveitar que a empresa

vai vender diretamente no
website da marca, e assim
cortar intermediarios (maior
margem), e fazer promogdes de
2 por 1, oferta de cupdes,
remuneragdo por
aconselhamento de  novo

cliente

11.e) Criar sistema de pontos,

cartdo San Francisco,

remunerando os  melhores
clientes, bem como o0s que
maior

compram com

assiduidade

10.g) Fazer concursos para que
qualguer cliente possa ser uma
das caras da marca — por

exemplo, melhor fotografia
sera utilizada na campanha

deste novo modelo da marca

Quadro 9 — Cruzamento dos fatores externos com os internos (mais importantes)
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10.4. Diretrizes Estratégicas

Do cruzamento dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas previamente selecionados

resultam uma série de diretrizes estratégicas. Sendo assim as mais relevantes:

Estabelecimento de parcerias com outras marcas de roupa ou acessorios, de modo a
salientar a carateristica dos 6culos de sol como complemento de moda, ndo sé como
protetor para os olhos do sol;
Construcdo de um plano de marketing e comunicacao para a marca, que torne claras a
visdo, missao e valores da mesma, que ajude a posiciona-la como “cool” mas justa na
qualidade/preco dos seus produtos, orientando assim a equipa nos diversos ambitos da
sua atuag&o, e que permita monitorizar o negocio e fazer eventuais corre¢des em tempo
atil;
Apostar no online, tanto como:
o canal principal de venda, apoiado em parcerias com lojas locais, ja existentes,
para possibilitar a experimentacéo aos consumidores potenciais;
o canal de comunicacdo mais importante, partilhando contetdo interessante e
relevante ao publico-alvo, ndo s6 pela marca, mas também por influenciadores
e marcas parceiras escolhidos para o caso;
Renovacdo e inovagdo constantemente do sortido de produtos a venda pela marca, para
que sejam diferentes dos a venda pelos concorrentes; e grande rotacdo de modelos, com
edicOes especiais e limitadas, para incentivar & compra por impulso (para que nédo
esgote), exemplo de modelos em anexo (anexo 6);
Criacéo de projetos sociais, para fortalecer a identidade da marca como apoiante de

certas causas sociais e ambientais.

11. Fatores Criticos de Sucesso

Pela analise interna e externa previamente realizada, é também possivel destacar como fatores

criticos de sucesso, isto é, &reas onde se a San Francisco concentrar os seus esforcos,

constituirdo fontes de vantagens competitivas para a marca, as seguintes variaveis:

Operacionais:

o Controlo de custos, trabalhar com margens “confortaveis”.
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o Localizagdo das lojas, fazer parcerias com lojas bem localizadas, para o

publico-alvo escolhido, no caso da San Francisco, dentro de um grande centro
urbano e com facil acesso, ou perto do mar/praias onde se faga surf, bodyboard

e outros desportos aquaticos.

e Marketing-Mix:

o Preco, os precos praticados ndo podem ser muito elevados para ndo serem

iguais aos praticados pelas grandes cadeias retalhistas, mas também ndo podem
ser demasiado baixos que subvalorizem a qualidade dos produtos da San
Francisco.

Variedade alargada, ficou claro no estudo de caso realizado, que os
consumidores potenciais gostam de experimentar varios modelos até decidir
qual o que gostam mais e que lhes fica melhor.

Comunicacao, tem de ser muito apelativa, utilizando conteidos interessantes e
relevantes para os publicos-alvo, para conseguir distanciar a marca das outras
ja existentes.

No quadro 13 é possivel observar-se os diferentes tipos de comunicacao e de

publicos-alvo dos dois tipos de concorrentes que a San Francisco ira ter:

Preco L
o Comunicacgéo
médio

Grandes

Cadeias

Comunicagdo da marca da cadeia (em vez da marca dos oculos);
Utilizando os canais mais tradicionais, como televisdo, radio ou imprensg;

120,00 Usando influenciadores televisivos, atores, apresentadores, estrelas de

programas de televisao;

Uma comunicacdo em massa.

Marcas

Comunicacdo da marca dos Gculos;

Utilizando as redes sociais, principalmente o Instagram;
32,50

Independentes Usando influenciadores digitais, bloggers, youtubers, instagramers;

Uma comunicag¢do com alvos mais especificos.

Quadro 10 — Tipo de comunicagdo dos dois tipos de concorrentes
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12. Objetivos

O plano de neg6cio proposto, pressupde que se atinjam 0s seguintes objectivos:

1. No primeiro ano (2019):
a. Lancamento da marca San Francisco (empresa/website/redes sociais);
b. Ser capaz de atingir o break even point (vendas);
c. Atingir os 1.000 seguidores no Instagram e Facebook;
d. Conseguir, pelo menos, parceria com duas marcas;
e. Conseguir, pelo menos, parceria com dois influenciadores.
2. No ano seguinte (2020):
a. No fim do ano, ter crescido 10% em vendas face ao primeiro ano de atividade;
b. Estar presente em, pelo menos, 1 loja fisica, de terceiros;
c. Atingir os 2.000 seguidores no Instagram e Facebook;
d. Conseguir, pelo menos, parceria com mais duas marcas;
e. Conseguir, pelo menos, parceria com mais dois influenciadores.
3. No ano seguinte (2021):
a. No fim do ano, ter crescido 10% em vendas face ao anterior ano de atividade;
b. Estar presente em, pelo menos, mais 3 lojas fisicas, de terceiros;
c. Aumento e diversificacdo da oferta da empresa (deixar de vender apenas 6culos

de sol, para passar a vender mais tipos de acessérios de moda);

13. Estratégia de Marketing

13.1. Segmentacéao e Targeting

Em primeiro lugar é necessario fazer a escolha dos alvos, que consiste em definir quem
gqueremos que compre e consuma os produtos da empresa (Lendrevie et al., 2015). Neste

sentido, foram definidos 2 alvos, os adolescentes e 0s jovens.

As grandes cadeias, que dominam o mercado portugués dos oculos de sol, apresentam precos
elevados e ttm como alvo pessoas mais velhas, com maior poder de compra, assim sendo, para
ndo competir diretamente (no preco) com estas, foram definidos publicos-alvo mais novos,

com menor poder de compra.
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Para além disto, as pessoas mais novas, ndo so estdo mais presentes no mundo digital (p.e. nas

redes sociais), como sdo mais abertas a comprar online, que sera a estratégia da San Francisco.

Os dois publicos-alvo sdo muito semelhantes entre si, pois a San Francisco quer criar uma

identidade bem definida. Assim sendo, algumas estratégias serdo aplicadas de igual forma para

ambos os publicos-alvo, com a grande excecao sendo a comunicagdo da marca, pois atualmente

bastam pequenas diferencas na idade das pessoas, para a utilizacdo de redes sociais e outras

plataformas online serem muito diferentes.

Quanto a natureza dos alvos, ou do seu papel no processo de decisdo, em ambos 0s segmentos

0s publicos-alvos serdo os consumidores finais do produto, mas também os decisores e

compradores do mesmo.

Adolescentes | Jovens

Demografico:

e Género
e |dade
e Dimensdo familia

M/F
16-21 | 22-32

Solteiros ou casados, com filhos pequenos ou sem.

Geograficos:

e Regido
e Categoria de cidade habitada

Centros urbanos (Faixa entre Lisboa e Porto) + Litoral

Cidades

Socioecondmicos:

e Nivel de instrucédo
e Rendimento

Secundario, universitario ou a trabalhar

Baixo

Psicograficos:

e Estilo de Vida
e Personalidade

Conhecedores de moda
Inovadores

Autoconfiantes

Comportamentais:
e Conhecimento e uso de
e Participacdo em
e Desportos praticados

Internet e E-commerce
Festas e eventos sociais

Surf/Skate

Quadro 11 — Critérios de definigdo dos alvos
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Mais tarde sera feita uma segmentacgéo dos publicos-alvo em funcéo da sua rendibilidade e dos
seus habitos de compra, utilizando CRM, para a empresa ficar com uma melhor noc¢do dos

niveis de rendibilidade médios de cada cliente, e do que a sazonalidade afetara a San Francisco.
Passando a escolha das fontes de mercado:

e Estratégia de desenvolvimento, como a empresa ainda ndo esta criada, esta ainda ndo
tem clientes, portanto esta estratégia tera de ter como objectivo a criacdo de novos
consumidores, ou seja, uma estratégia extensiva, aproveitando o desenvolvimento da
procura global e do crescimento natural do mercado, com ac@es individuais, da marca.

e Estratégia concorrencial, esta sera a estratégia principal da empresa, tentando ganhar
mercado as marcas concorrentes.

e Estratégia de fidelizacdo, esta sera utilizada em conjunto com as outras, de maneira a
tentar manter o volume de negdcios dos ja clientes da empresa, a medida que a empresa

vé tendo clientes, evitando assim que estes sejam seduzidos pela concorréncia.

13.2. Posicionamento

No posicionamento, as empresas basicamente fazem uma escolha, decidem renunciar a alguns
clientes e a algumas posi¢des num mercado, para serem mais fortes e atrativas junto de outros

clientes, e noutros mercados (Lendrevie et al., 2015).

Assim, o posicionamento de um produto comporta, geralmente, dois aspetos complementares:
a identificacdo e a diferenciacdo. Ou seja, ha que definir de que género de produto se trata
(identificacdo), e o que o distingue dos mesmos produtos do mesmo género (diferenciacao).

Assim sendo, para o caso da San Francisco sera:
Identificacao:

e Mercado da dtica

e Segmento dos Oculos de sol
e Preco entre os 20€ e os 50€
e Boa qualidade/preco

e Estilo sufer/skater

Quanto a segunda vertente do posicionamento, a diferenciagao, é a responsavel por ser possivel

encontrar posicionamentos muito distintos, mesmo para 0s produtos que, a priori, possuem
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poucas caracteristicas que os diferenciem. Aqui, para escolher os atributos distintivos que
servirdo de base ao posicionamento, na vertente da diferenciacdo, o gestor de marketing deve

ter em conta trés fatores principais:

Expectativas dos consumidores

Trunfos potenciais
do produto

Posicionamento dos
produtos concorrentes

Figura 16 — Triangulo do posicionamento

1. Expectativas dos consumidores:
e Encontrarem um produto comodo (tanto as armagdes como as lentes)
e Encontrarem um produto que lhes “fique bem”
e Preco dentro das suas possibilidades e do que consideram razoavel pelo
produto em questao

e Produto especifico, na moda

2. Posicionamento dos produtos concorrentes:

e As grandes cadeias focam-se em apresentar produtos de elevada qualidade,
mas com um preco também elevado, dificil de adquirir por pessoas mais
novas e/ou com rendimentos mais baixos.

e As marcas independentes apresentam precos mais moderados, de maneira a
ndo competir diretamente com as grandes cadeias. Com este pre¢co médio
vem uma qualidade média dos produtos, o que obriga as marcas a apostarem
no marketing da empresa, para se conseguirem diferenciar.

Hawkers mais ao estilo “jogador de futebol”.

e A San Francisco, a ser criada, serd uma marca independente, e por isso, tera

como concorrentes diretos as marcas também independentes. Em baixo, no
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quadro 15, é possivel observar-se o posicionamento dos trés principais

concorrentes diretos da San Francisco:

Preco Preco o
Marca ) Posicionamento
Normal Premium
20,00 - 25,00 - o ] )
Hawkers Extravagante, excéntrico, singular, de celebridade
40,00 40,00
30,00 - ] ]
Meller - Bonito, mas tranquilo, sereno, blogger
40,00
Sunvagga 19,90 49,90 Praia, amigos, diversao, na moda

Quadro 12 — Posicionamento dos trés principais concorrentes diretos

3. Trunfos potenciais do produto:
e Marca nacional
e Marketing direcionado ao mercado portugués

e Foco no marketing/comunicacao da marca, para surfers/skaters (diferente)

Assim, 0 posicionamento da marca San Francisco estara muito bem definido e assentara na
ideia de ser “cool”. Queremos que as pessoas vejam a marca como jovem, divertida, com boa

“vibe”, boa onda, mas ainda assim, justa nos seus precos (boa qualidade-preco).

Tendo nocdo que ha dois tipos de posicionamento, o pretendido e o percebido, e que o0 segundo
é 0 que realmente importa, 0 marketing-mix tera de ser muito bem desenvolvido, coerente com
a ideia central/posicionamento que a San Francisco quer transparecer, e que seja percebido

pelos publicos-alvo.

13.3. Marketing-Mix

13.3.1. Produto

O produto basico da marca San Francisco serdo 6culos de sol. Haverao diversos modelos, uns

de homem, outros de mulher, alguns unissexo. Alguns terdo lentes polarizadas, outros néo.
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Quanto ao produto real, é importante que as pessoas associem 0s produtos da San Francisco
com o posicionamento pretendido para a marca, em cima descrito. Que o0s produtos sejam

visionados como cool, boa vibe, divertidos.

Os 6culos de sol da San Francisco serdo ainda enviados por correio e entregues aos clientes
dentro de uma pequena caixa, gratis na compra de qualquer modelo da marca, para melhor os
conseguirem transportar e proteger. Para além disto, um pequeno pano de limpeza serad também

oferecido na compra de qualquer par de éculos. Isto sera o produto ampliado da San Francisco.

13.3.2. Preco

A marca San Francisco ndo adotard uma estratégia de preco de desnatacdo, pois uma das

mensagens que queremos passar € a de ter um preco justo, de boa qualidade-preco.

Assim, a estratégia a utilizar serd& a de penetragcdo, com precos competitivos com a
concorréncia, ndo querendo apresentar precos tdo baixos que os produtos da San Francisco
sejam percebidos como com pouca qualidade, mas também ndo querendo que estes produtos
sejam percebidos como de uma marca de luxo. Assim, os precos a praticar serdo entre os 20€

e os 50€, dependendo do modelo.

13.3.3. Distribuicdo

A principio, os 6culos de sol apenas estardo disponiveis no site da marca, assim, com esta
decisdo, estaremos a adotar uma estratégia de distribuicdo exclusiva, com apenas um vendedor,
a San Francisco, numa s plataforma, o site da marca, ou seja, em comércio eletonico, por
causa de todas as suas vantagens atualmente, como referido na revisdo de literatura. Para além
disso, assistiremos também a formacéo de um circuito direto, sem intermediarios, pois seremos

nos a enviar os produtos diretamente para o consumidor final.

Quanto a distribuicdo, o objectivo da San Francisco é, ir adicionando lojas fisicas e plataformas
online, cuidadosamente escolhidas, ao circuito de distribuicdo da mesma, para que seja cada
vez mais facil o acesso aos produtos da marca por parte dos consumidores potenciais. O

objectivo sera passar de uma estratégia de distribuicdo exclusiva para seletiva.

Mesmo quando se der esta mudanca, o site da San Francisco continuara ativo como plataforma

de comércio eletrdnico, a vender os produtos da marca em circuito direto (sem intermediarios).
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13.3.4. Comunicagéo

“A marca é uma garantia de origem e uma garantia de qualidade, que assegura um desempenho
standard e uniforme, diminuindo o risco para o cliente (...) independentemente do local da
compra. A marca diferencia os produtos e esta diferenciacao €, em Ultima analise, responsavel
pelo facto de produtos com caracteristicas tecnicamente semelhantes serem vendidos a pre¢os

muito diferentes” (Baynast, 2010).

Pela importancia que uma marca tem no mundo global em que vivemos atualmente, como
referido na revisdo de literatura, e tendo em conta a estratégia de distribuicdo definida em cima
para a marca San Francisco, este “P” — Promotion — serd de elevada importancia. Assim, e
também por causa da estratégia de preco em cima definida, a San Francisco comegara por
adotar uma estratégia de comunicacao Pull, ou seja, a empresa ira dirigir todas as suas acdes
de marketing e publicidade diretamente para o consumidor final, com o objectivo de fomentar

a procura pelos produtos da marca.

A ideia central — Cool — sera a base para as mensagens a serem transmitidas pela marca para
0s publicos-alvo. Divertida, sem stress, boa vibe, boa onda, justa, serdo outras das qualidades

da marca que poderéo vir a ser mencionadas na comunicacao da mesma.

No quadro 16, é possivel observar-se o plano de programacéo de publicacdes nas redes sociais
Instagram e Facebook (as duas mais importantes e que serdo utilizadas com maior frequéncia),
seguido pelo tipo de publicagcdes que seriam feitas a cada dia (quadro 17). Estas publicacbes
serdo feitas, durante a semana, ao fim do dia (tempos mortos), e apds a hora do almogo ao fim-
de-semana, para gerar 0 maximo de interacdes possivel. Exemplos destas publicacfes podem

ser vistos no anexo 7.

Segunda-feira

Terca-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira

Sabado

Domingo

1

2

3

4

5

7

21h

21h

19h

15h

15h

Quadro 13 — Plano de programacao de publicacdes

Rubricas:

Inspirar/Interagir

Comercial/Produtos

Passatempos

Quadro 14 — Rubricas das publicagdes semanais da San Franciscp+
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Para além da comunicacdo oficial da marca, serdo feitas parcerias com marcas de roupa e/ou
acessorios, de modo a salientar a carateristica dos 6culos de sol como complemento de moda,
estas parcerias terdo o objetivo de criar contetdo a utilizar no marketing e comunicacdo de
ambas as marcas, para que ao juntarem esforcos, ganhem maior notoriedade, e assim vendas,
do que se o fizessem sozinhas; e com influenciadores nacionais, para que estes, ao publicarem
fotografias e videos com, ou sobre, a San Francisco, fagam aumentar a notoriedade da marca
e, por consequéncia, as suas vendas. Exemplos destas publicacbes podem ser vistos no anexo
7.

Estas publicacOes seriam feitas, preferencialmente, nos dias de pausa da comunicacao oficial

da empresa, ou em dias especiais, como festivais, halloween, etc.

Para além da comunicagdo on-line, acdes de promocéo serdo feitas off-line, bem como uma

festa de lancamento oficial da marca.

14. Estratégia Comercial

A principio, a estratégia definida para a San Francisco passara por vender apenas no site da

marca, ou seja, uma estratégia comercial totalmente eletronica (E-commerce).

Primeiro que tudo, para gerar vendas no site da marca, & necessario que este tenha visitas. A
criacdo de trafego € uma area estratégica, tanto no comercio eletrénico como no comércio

tradicional, pois 0 volume de negdcios esta dependente do nimero de visitantes.
Volume de negdcios = n° de visitantes x taxa de conversdo x compra média

Assim sendo, os principais instrumentos de criacao de trafego para as lojas online que irdo ser
utilizados pela San Francisco, e o peso relativo médio recomendado a dar a cada um dos

instrumentos, serdo:

1. Publicidade online: webdisplay Até 10%
2. Links patrocinados Até 50%
3. Afiliacdo Até 30%
4. Parcerias Até 30%
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5. Presenca nos comparadores e guias de compras Até 30%

6. E-Mail marketing Até 20%

7. Marketing nas redes sociais Até 10%
Fonte: Baynast (2010)

Mas ndo é suficiente apenas criar o trafego, ainda é necessario que esse trafego seja pertinente.
Se esta condic¢do ndo for cumprida, a taxa de conversdo vai diminuir, e 0 volume de negdcios
deixa de aumentar. Assim, para ndo gerarmos apenas trafego de “curiosidade”, mas sim trafego
“qualificado”, ha que definir bem o perfil dos internautas para que se faz a publicidade, o seu
desejo, meios financeiros, ou mesmo a capacidade ou a disposicéo para efetuar uma compra
online (Baynast, 2010).

Tendo ao longo dos ultimos anos (2010 a 2018), desde que o livro Publicitor (Baynast, 2010)
foi escrito, havido uma grande evolucgéo a nivel de marketing digital, algumas das percentagens
em cima apresentadas podem sofrer alteracdes, principalmente em relagdo a marketing em
redes sociais (principalmente Instagram), muito importante atualmente, e a inclusdo de

marketing em motores de busca (Google).

15. Estratégia de Negdcio

Em seguida apresenta-se um esquema representativo do modelo de negd6cio proposto

recorrendo ao Business Model Canvas, e as suas tabelas auxiliares.

15.1. Operacionalizacédo do Modelo CANVAS
15.1.1. Segmentos de clientes

A marca San Francisco quer ser vista como jovem, assim sendo, os publicos-alvo irdo ser
também pessoas jovens. Neste sentido, foram definidos 2 alvos, os adolescentes e os jovens, ja

explicados em cima.
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Para que o quadro do modelo CANVAS fosse feito, alguns quadros auxiliares foram
elaborados, presentes em baixo, com o perfil de ambos os publicos-alvo definidos pois, como

jaexplicado em cima, eles sdo muito parecidos tendo como a sua grande diferenca, a sua idade.

15.1.2. Proposta de Valor

Como referido em cima, a proposta de valor para os dois segmentos-alvo sera a mesma, s
mudard o plano de comunicacdo, ou seja, as plataformas que a empresa utilizard ou a
percentagem do orcamento a atribuir a cada instrumento a utilizar na comunicagdo com cada

um deles, visto que a San Francisco quer passar uma mensagem coerente e igual para ambos.

Essa proposta de valor sera a entrega ao domicilio de 6culos de sol de boa qualidade, com
lentes e armagbes comodas para 0s seus utilizadores, bem como de uma bolsa protetora e de
um pano para limpar os Oculos, gratis na compra de qualquer modelo. Tudo da marca San
Francisco, uma marca jovem, divertida, cool, que tera varios influenciadores, bloggers e atletas

como embaixadores da mesma.

Apods a elaboragdo do perfil dos clientes em quadro auxiliar a apresentagdo do modelo
CANVAS, foi também elaborado a resposta da empresa para cada publico-alvo, presente em

baixo e na tabela 18.

69



Perfil dos clientes Resposta da empresa
Ganhos dos clientes

Potenciador de ganhos

Protecdo comoda, do sol (raios UV), para os olhos.
Parcerias com lojas existentes para passarem a vender

o0s oculos da marca San Francisco (possibilidade de
experimentar).

Pequenas ofertas (ex: fitas para os éculos).
Possibilidade de devolver ou trocar sem
custos adicionais.

1. Oculos protegerem do sol

2. Oculos bem vistos socialmente

2. Oculos serem confortaveis (lentes
e armacdes)

3. Bolsa protetora para os 6culos

1. Protegerem-
-se do sol
(comodidade)

4. Pano para limpar os 6culos

5. Autocolantes da marca San
Francisco

Oculos de sol

2. Protegerem-se do sol

Servico de entrega ao
domicilio

(questdes de saude ocular)

Oculos ndo serem confortaveis Os 6culos vendidos pela San
Francisco serdo confortaveis, e de boa
qualidade, tanto ao nivel das armac6es
como das lentes

Teremos todo o cuidado para que todas
as encomendas cheguem ao seu destino na
melhor das condi¢Ges e no menor tempo
possivel

Iremos trabalhar o marketing da marca para que seja

considerada “cool” socialmente

3. Ficarem bem
(moda)

(lentes ou armacGes)

Produtos e Servigos

Sa]ual|d Sop SO/\!lOG[C]O

2. Marca nao ser

socialmente bem vista
3. Comprar pela internet e nad

chegarem a casa, ou chegarem

danificados

Analgésicos

Dores dos clientes

Quadro 15 — Perfil dos clientes (Modelo CANVAS) Quadro 16 — Resposta da empresa (Modelo CANVAS)
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15.2. O Modelo CANVAS

Parceiros

&

Fornecedores dos 6culos de
sol

Fornecedores das bolsas
protetoras dos 6culos

Fornecedores dos panos para
limpar os éculos

Website onde vai ser feito e
alojado o website da marca

Empresa(s) de entrega dos
6culos ao domicilio

Formadores de opinido /
influenciadores / bloggers

Atividades chave

Vendas

Marketing
Comunicacéo e RP
Desenvolvimento de
parcerias

Materiais chave

Oculos de sol

Website e redes sociais
Recursos humanos
Software CRM

Marca “San Francisco”

2

Proposta de valor i"i
Entrega ao domicilio de
6culos de sol de boa
qualidade, com lentes e
armac0es comodas para 0s
seus utilizadores, bem como
de uma bolsa protetora e de
um pano para limpar os
6culos. Tudo da marca San
Francisco, uma marca cool
que tera varios
influenciadores/Bloggers e
atletas como embaixadores
da mesma.

Criacéo da comunidade San
Francisco, onde clientes
poderdo conviver com 0s
influenciadores/bloggers e os
atletas que serdo
embaixadores da San
Francisco.

L 4

Relacionamento
com clientes

Servigos automatizados.

O website estara montado em
formato self-service mas com
servigos automatizados para
reconhecer clientes
especificos e as suas
caracteristicas.

L

Canais

Venda direta através do
website da marca.

E-mail, redes sociais, website,
motores de busca, outros
websites, comparadores de
precgos e guias de compras
para comunicacéo e
marketing.

Colaboradores focados em
angariar e reter clientes.

Segmentos chave

Adolescentes
&
Jovens

Estrutura de custos

Custos fixos

Website

Software de CRM
Colaboradores efetivos

Custos variaveis

Produto a vender (6culos)

Produto a oferecer (bolsas + panos)
Custos com entrega ao domicilio
Custos com comunicacao

¢

Estrutura de receitas

Venda de produtos da marca (6culos de sol)

Quadro 17 — Modelo CANVAS
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16. Plano de Implementacéo

16.1. Agdes

Acdo 1 - Criagdo da empresa, do website e redes sociais da marca San Francisco.

Enquadramento

Atualmente, qualguer marca que nao tenha presenca on-line, é quase como
se ndo existisse. Para além disso, devido a estratégia de venda definida para
a San Francisco, a criacdo e o langcamento do website da marca, bem como
das suas redes sociais, € de enorme importancia, mesmo vital para o sucesso
da marca. Para a criacdo do website da marca, € necessario decidir que
plataforma (website builder) utilizar.

Obijetivos

v" Criar empresa — San Francisco

Decidir que website builder utilizar na criagdo do website da marca
Criar website da marca

Criar e-mail da marca

Criar conta da marca nas redes sociais (Facebook, Instagram,
Youtube, Pinterest)

ASENENEN

Descrigédo

O capital social da empresa sera definido nos €20 mil.
A empresa tera dois sdcios, 50% / 50%, que entrardo com a totalidade do
capital social da mesma.

O site sera criado num website builder, de maneira a ndo ser preciso
contratar um engenheiro informatico para o fazer.

E preciso decidir qual website builder utilizar pois atualmente ha muitas
hipéteses, dependendo das necessidades de cada empresa (querer criar
apenas um site ou um site com comércio eletrénico, pais de origem da
empresa, métodos de pagamento que a empresa deseja ter a disposi¢do dos
seus clientes do site, etc).

Website builders em consideracdo no anexo 5.
A San Francisco sera, muito provavelmente, criada na plataforma Shopify.

Funcionalidades do site:

e Visualizacdo dos modelos de dculos de sol a venda pela marca

e Imagens de influenciadores/embaixadores da marca utilizando os
modelos a venda
Breve descri¢do da empresa, sua missao, visao e valores da mesma
Contactos da empresa
Possibilidade de alterar o idioma do website
Carrinho de compras (onde estardo os produtos ja selecionados para
comprar)

Layout: Em Anexo 6

Atividades
calendarizadas

2019

Marc¢o | Abril | Maio | Junho

Os futuros socios da sociedade devem
dirigir-se a um dos balcdes “Empresa
na hora”

Escolher uma firma
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Escolher um pacto social

Constituir a sociedade

Depositar o capital social da sociedade
em qualquer instituicdo bancéaria no
prazo maximo de 5 dias ap6s a
constituicdo da sociedade

Designar um TOC ou escolher um da
bolsa de TOCs disponibilizada
Entregar a declaragcdo de inicio de
atividade junto de qualquer servigo de
financas no prazo maximo de 15 dias
apos a constituicdo da empresa

Decidir qual o website builder a utilizar
Subscrever o website builder

Criar o0 website da marca

Colocar imagens da marca e dos
produtos no website da marca
Comprar o dominio on-line

Colocar o website da San Francisco on-
line

Criar e-mail da marca

Criar conta no Facebook

Criar conta no Instagram

Criar conta no Youtube

Criar conta no Pinterest

Colocar imagens e videos em todas as
plataformas da marca

Partilhar as paginas da marca nas
paginas pessoais dos gerentes e amigos

dificuldade de
Implementacéo

Intervenientes ou | Gerente 1
entidades Gerente 2
envolvidas

Grau de | Médio

Orgamento

Criacdo da empresa:
e Capital social - €10.140
e Registo comercial da empresa - €360

Website Builder:
e 2019-($29 x 3) + ($79 x 7) = $640

TOTAL para os sdcios: €15.000
TOTAL para a San Francisco: $640 = €548 (a data de 19/09/2018)

Acdo 2 — Encontrar fornecedores para a San Francisco.

Enquadramento | O website da San Francisco s6 podera ser langado quando a San Francisco
tiver produtos para vender, ou seja, sera necessario encontrar fornecedor
para 0s produtos a vender pela marca.

Obijetivos v" Encontrar fornecedor de éculos de sol
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v" Encontrar fornecedor de bolsas protetoras dos 6culos (gratis na
compra de qualquer par de 6culos da marca)

v" Encontrar fornecedor dos panos de limpeza dos éculos (gratis na
compra de qualquer par de 6culos da marca)

Descricao A ideia para a San Francisco é encontrar um fornecedor de éculos de sol (ja
feitos/montados) ndo um fornecedor, ou varios fornecedores, de matérias-
primas (lentes, armagfes, metais, etc) para mais tarde os Oculos serem
montados em Portugal pela marca.

Seguindo esta ideia, varios fornecedores ja foram contactados, a sua grande
maioria, empresas chinesas. Ainda henhuma decisao foi tomada.

Atividades 2019

calendarizadas Fev. | Marco | Abril | Maio
Contactar varios fornecedores de éculos
de sol
Negociar com varios fornecedores de
oculos de sol
Pedir amostras de produtos feitos por
eles

Assinar contrato com um, ou mais,
fornecedores de dculos de sol

Contactar varios fornecedores de bolsas
protetoras

Negociar com varios fornecedores de
bolsas protetoras

Pedir amostras de produtos feitos por
eles

Assinar contrato com um, ou mais,
fornecedores de bolsas protetoras
Contactar varios fornecedores de panos
para limpar éculos

Negociar com Vvérios fornecedores de
panos para limpar dculos

Pedir amostras de produtos feitos por
eles

Assinar contrato com um, ou mais,
fornecedores de panos para limpar
6culos

Colocar ordens de compra de produtos
(quando necessario)

Intervenientes ou | Gerente 1

entidades Gerente 2
envolvidas
Grau de | Médio

dificuldade de
Implementacéo

Orgamento Amostras:
e Oculos - €30 x 5= €150

e PBolsas-€15x5=€75
e Panos-€15x5=€75
e 5 - fornecedores diferentes

Ordens de compra:




e Todos os fornecedores tém um minimo de unidades a comprar por
ordem que vai variando;

e A principio a San Francisco ndo tenciona fazer ordens de compra
de muitas unidades;

e Assim sendo, cada ordem de compra deve variar entre os €300 e os
€400 para oculos; entre os €100 e €200 para as bolsas; e entre os
€75 e os 100€ para os panos de limpeza.

e 1%ordem:

o (350 x2)+ 150 + 87,5 =€937,5

TOTAL para os socios: €0
TOTAL para a San Francisco: €1.237,5

Acéo 3 - Criar notoriedade e reputacdo para a marca, apostando nos canais digitais.

Enquadramento

Dada a necessidade de construir uma marca forte para vingar no mercado,
¢ fundamental garantir relevancia e consisténcia em todas as suas
dimensdes, neste caso, apoiado no posicionamento pretendido para a San
Francisco, propde-se a ado¢do de uma estratégia de comunicacdo assente,
principalmente, em canais digitais.

Objetivos

v Criar e crescer a notoriedade da marca, bem como a intencdo de
compra de potenciais consumidores, fazendo assim aumentar as
vendas.

v" Criar uma marca forte e envolvente (love brand) e uma base de
fas/seguidores.

v’ Gerar interesse, através de contelido relevante, e incentivar a
experimentagdo e as publica¢bes de recomendacao, criando estimulos
nos varios canais - website e diversas redes sociais da marca.

v' Tornar a experiéncia de compra a distancia facil e agradavel.

Descricédo

O objetivo desta acdo acaba por ser por em pratica o plano de comunicacéo
definido anteriormente para a San Francisco.

Os detalhes do plano encontram-se descriminados na parte de comunicagéo
do Marketing-Mix (13.3.4.), e na parte da estratégia comercial (14.).

Para tal plano ser posto em pratica é necessario a contratagdo de um
fotografo/designer para colaborar com os dois gerentes na San Francisco.

Alguns influenciadores/bloggers//instagramers portugueses com gquem a
San Francisco gostaria de trabalhar:

e Jodo Cajuda

e Inés Franco

e Guilherme Duarte

¢ Janine Medeira

Atividades
calendarizadas

2019

| Marco | Abril | Maio | Junho
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Procurar, entre amigos e conhecidos,
um fotografo/designer interessado em
colaborar com a San Francisco

Marcar reunides com os interessados

Analisar os diferentes candidatos
interessados

Fazer proposta de parceria a quem
parecer a melhor hip6tese disponivel

Assinar contrato de transferéncia de
parte do capital social da empresa para
ele

Colocar em pratica o plano de
comunicacdo definido para a San
Francisco

Fazer publicagBes programadas no
plano de comunicacéo

Estar atento a situacGes de grande
alarido a nivel nacional, que
correspondam a oportunidades para
uma comunicagdo no momento que
poderé ter uma resposta viral

Entrar em contacto com 0s
influenciadores em cima enumerados,
entre outros

Marcar reunides com 0S
influenciadores que estejam
interessados em associar-se a San
Francisco

Propor parcerias a esses
influenciadores

Discutir os detalhes de tais parcerias

Fechar acordo com os influenciadores
interessados em tal

Assinar acordos das parcerias

Intervenientes ou | Gerente 1

entidades Fotdgrafo/designer a contratar
envolvidas

Grau de | Alto

dificuldade de
Implementacgéo

Orgamento

Contratagdo de fotdgrafo/designer:

e Abdicar de capital social da empresa

Marketing/publicidade digital:
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e €4.000€

Parcerias com influenciadores:
e €1.500

TOTAL para os socios: €0
TOTAL para a San Francisco: €5.500

Acao 4 - Agbes de ativagdo de marca offline e campanhas blended.

calendarizadas

Enquadramento | Dado o posicionamento pretendido para a marca, propde-se aliar as ac6es
de marketing on-line (grande maioria), com outras acfes off-line, que
alavanquem a notoriedade da marca e que difundam os valores da mesma.

Objetivos v" Aumentar a notoriedade e reputacdo da marca.

v" Partilhar e difundir a identidade e valores da marca.
v Estabelecer uma relacdo de proximidade com os clientes.
v’ Estabelecer a marca como uma referéncia no que toca aos éculos de
sol, surf, skate, moda e lifestyle.
v’ Posicionar a marca como justa nos seus pregos.
Descrigédo Festa de lancamento oficial da marca.
e Emuma das discotecas em baixo enumeradas em lisboa:
o Urban
o LustinRio
o MoMe
o Radio Hotel
o Bosq
e Presenca dos influenciadores/bloggers/instagramers portugueses ja
associados a San Francisco.
Acdes de experimentacdo de produtos da marca na rua.
Desenvolvimento de produtos em edi¢des especiais, em conjunto com
algum influenciador/atleta, integradas na estratégia da marca, como por
exemplo:
o Frederico Morais (surfer)
e Vasco Ribeiro (surfer)
e Gustavo Ribeiro (skater)
Atividades 2019

Abril | Maio | Junho | Julho

Entrar em contato com as discotecas em
cima enumeradas

Negociar com as discotecas em cima
enumeradas

Decidir em que discoteca fazer a festa
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Convidar/contratar influenciadores para
estar na festa

Preparar a festa (decoracdo do espaco)

Anunciar a festa de lancamento da San
Francisco

Festa (em si)

Pesquisar/perguntar por empresas de
promotores

Contratar uma empresa de promotores

Escolher os melhores dias para fazer as
acoes de rua

Decidir quantos promotores utilizar e 0
que véo fazer

Fazer o acordo com a empresa de
promotores

Dar uma pequena formacdo aos
promotores do que esperamos que fagam

Fazer as acOes de promogdo (em si)

Marcar reuniées com os influenciadores
que ja estejam associados a San
Francisco, para negociar a sua presenca
na festa de lancamento oficial da marca

Entrar em contacto com  0S
influenciadores/atletas em cima
enumerados, entre outros

Marcar reunides com 0sS
influenciadores/atletas, que estejam
interessados em associar-se a San
Francisco, para a criagdo de modelos,
edicOes especiais, patrocinados por eles

Propor parcerias a €s5es
influenciadores/atletas

Discutir os detalhes de tais parcerias

Fechar acordo com 0S
influenciadores/atletas interessados em
tal

Assinar acordos das parcerias

Criacdo dos modelos, edicBes especiais

Intervenientes ou
entidades
envolvidas

Gerente 1

Fotdgrafo/designer (a contratar)
Discoteca onde se realizara a festa
Influenciadores presentes na festa
Empresa externa de promotores
Promotores contratados
Influenciadores parceiros
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Grau de
dificuldade de
Implementacéo

Alto

Orgamento

Festa de lancamento da marca
e €1.000

Ac0es de experimentacao de rua:
e (€40/dia a 2 pessoas > 8 dias por més (fins-de-semana) x 2 meses)
e €1.280

Edicbes especiais:
e Parte da receita a ter com essa edicéo especial

TOTAL para os socios: €0
TOTAL para a San Francisco: €2.280

Acdo 5 - Estabelecimento de parcerias com outras marcas.

Enquadramento

Como ja foi referido anteriormente, a criacdo da marca, e notoriedade para
a mesma, sdo de extrema importancia, assim, propde-se a criagdo de
parcerias estratégicas, com marcas de roupa ou acessérios, de modo a
salientar a carateristica dos 6culos de sol como complemento de moda.
Estas parcerias terdo o objetivo de criar conteido a utilizar no marketing e
comunicacao de ambas as marcas, para assim darem a conhecer a sua marca
aos seguidores de outras marcas, alavancando as vendas.

Objetivos

v" Aumentar a notoriedade da marca.
v Aceder a novos clientes sem a necessidade de grandes investimentos.
v Alargar a base de clientes.

Descrigédo

Possiveis parcerias:
e Toalhas de praia:

o Futah
o Origami
e Fatos de banho para homem:
o DCK
o +351
e Fatos de banho/bikinis para mulher:
o Canté
o 38graus
o Clube Aurora
e Roupa:
o Imago

o Choose Clothing

e Qutros produtos/acessorios:
o Tomaz Design
o Acorda
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Como a San Francisco, aquando da proposta de parceria, serd uma marca
acabada de nascer, serd a marca com menores consumidores, seguidores,
etc. Por causa disto, serd normal que tenhamos de pagar para que estas

parcerias acontecam.
Deixaremos or¢amento para tal.

Atividades
calendarizadas

2019

Marco

Abril

Maio

Junho

Entrar em contacto com as marcas em
cima enumeradas

Marcar reunides com as marcas em
cima enumeradas

Propor parcerias as marcas
interessadas

Discutir os detalhes de tais parcerias

Fechar acordo com as marcas
interessadas em tal

Assinar acordos das parcerias

Intervenientes

Gerente 1

ou entidades Gerente 2
envolvidas
Grau de Médio

dificuldade de
Implementacéo

Orgamento

TOTAL para os sdcios: €0
TOTAL para a San Francisco: €1.500
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16.2. Cronograma

2019
Agbes Budget Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
1 Criacéo da empresa, do website e redes sociais da marca €548
: San Francisco
11 Os futuros s6cios da sociedade devem dirigir-se a um dos
- balcdes “Empresa na hora”
1.2. Escolher uma firma
1.3. Escolher um pacto social
1.4. Constituir a sociedade
Depositar o capital social da sociedade em qualquer
15. instituicdo bancaria no prazo maximo de 5 dias ap6s a
constituicdo da sociedade
16 Designar um TOC ou escolher um da bolsa de TOCs
o disponibilizada
Entregar a declaracdo de inicio de atividade junto de qualquer
1.7. servico de finangas no prazo maximo de 15 dias apds a
constituicdo da empresa
1.8. Decidir qual o website builder a utilizar
1.9. Subscrever o website builder
1.10. Criar 0 website da marca
111 Colocar imagens da marca e dos produtos no website da
marca
1.12. Comprar o0 dominio on-line
1.13. Colocar o website da San Francisco on-line
1.14. Criar e-mail da marca
1.15. Criar conta no Facebook
1.16. Criar conta no Instagram
1.17. Criar conta no Youtube
1.18. Criar conta no Pinterest
1.19. Colocar imagens e videos em todas as plataformas da marca
1.20. Partilhar as pé\_ginas da marca nas paginas pessoais dos
gerentes e amigos
2. Encontrar fornecedores para a San Francisco. €1.237,5
2.1. Contactar varios fornecedores de 6culos de sol
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2.2. Negociar com varios fornecedores de 6culos de sol
2.3. Pedir amostras de produtos feitos por eles
24 Assinar contrato com um, ou mais, fornecedores de 6culos de
sol
2.5. Contactar vérios fornecedores de bolsas protetoras
2.6. Negociar com varios fornecedores de bolsas protetoras
2.7. Pedir amostras de produtos feitos por eles
28. Assinar contrato com um, ou mais, fornecedores de bolsas
protetoras
2.9. Contactar varios fornecedores de panos para limpar éculos
210, Negociar com varios fornecedores de panos para limpar
6culos
2.11. Pedir amostras de produtos feitos por eles
212, Assingr cont’rato com um, ou mais, fornecedores de panos
para limpar 6culos
2.13. Colocar ordens de compra de produtos (quando necessario)
3 Criar notoriedade e reputacdo para a marca, apostando €5.500
: nos canais digitais. )
31 !:’rocurar, entre amigos e conhecidos, um f(_)t(’)grafo/designer
- interessado em colaborar com a San Francisco
3.2. Marcar reunides com os interessados
3.3. Analisar os diferentes candidatos interessados
34 F_azer Qroposta de parceria a quem parecer a melhor hipotese
disponivel
35 Assinar contrato de transferéncia de parte do capital social da
- empresa para ele
36 Colocar em pratica o plano de comunicacédo definido para a
- San Francisco
3.7. Fazer publicacBes programadas no plano de comunicagéo
Estar atento a situagOes de grande alarido a nivel nacional,
3.8. que correspondam a oportunidades para uma comunicagdo no
momento que poderd ter uma resposta viral
39 Entrar em contacto com os influenciadores em cima
enumerados, entre outros
3.10. Marcar reunides com 0s inflgenciadores_que estejam
interessados em associar-se a San Francisco
3.11. Propor parcerias a esses influenciadores
3.12. Discutir os detalhes de tais parcerias
3.13. Fechar acordo com os influenciadores interessados em tal
3.14. Assinar acordos das parcerias
4. Acbes de ativacio de marca offline e campanhas blended €2.280
4.1, Entrar em contato com as discotecas em cima enumeradas
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4.2. Negociar com as discotecas em cima enumeradas

4.3. Decidir em que discoteca fazer a festa

4.4. Convidar/contratar influenciadores para estar na festa

4.5. Preparar a festa (decoracdo do espago)

4.6. Anunciar a festa de lancamento da San Francisco

4.7. Festa (em si)

4.8. Pesquisar/perguntar por empresas de promotores

4.9. Contratar uma empresa de promotores

4.10. Escolher os melhores dias para fazer as agdes de rua

4.11. Decidir guantos promotores utilizar e o que vdo fazer

4.12. Fazer o0 acordo com a empresa de promotores

413 Dar uma pequena formag&o aos promotores do que esperamos

o que facam

4.14. Fazer as agdes de promogdo (em si)
Marcar reuniées com os influenciadores que ja estejam

4.15. associados a San Francisco, para negociar a sua presenca na
festa de langamento oficial da marca

416, Entrar em contacto com os influenciadores/atletas em cima
enumerados, entre outros
Marcar reunides com os influenciadores/atletas, que estejam

4.17. interessados em associar-se a San Francisco, para a criagéo de
modelos, edigdes especiais, patrocinados por eles

4.18. Propor parcerias a esses influenciadores/atletas

4.19. Discutir os detalhes de tais parcerias

420 felchar acordo com os influenciadores/atletas interessados em
a

4.21. Assinar acordos das parcerias

4.22. Criacdo dos modelos, edi¢cdes especiais

5. Estabelecimento de parcerias com outras marcas €1.500

5.1. Entrar em contacto com as marcas em cima enumeradas

5.2. Marcar reunides com as marcas em cima enumeradas

5.3. Propor parcerias s marcas interessadas

5.4. Discutir os detalhes de tais parcerias

5.5. Fechar acordo com as marcas interessadas em tal

5.6. Assinar acordos das parcerias

TOTAL para a San Francisco €11.065,5

TOTAL para os socios (criagio da empresa) €15.000

Quadro 18 — Cronograma de acdes para a San Francisco
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16.3. Monitorizacgédo e Controlo

De forma a garantir o controlo da implementacdo da estratégia, apresenta-se o balanced

scorecard a desenvolver na San Francisco. Este instrumento procura garantir a execu¢do do

modelo de negdcio que iré ser estabelecido para a empresa.

Varios objetivos foram definidos, com metas a atingir. Para o caso da ocorréncia de desvios ou

metas inalcancadas, medidas corretivas serdo tomadas para que 0 seja 0 mais brevemente

possivel.

O quadro 22 sera atualizado mensalmente.

Obijetivos

Indicadores

Metas

Criacdo da empresa, site
e redes sociais.

Empresa criada;
Site criado;
Redes sociais criadas.

Ter tudo operacional em

Marco de 2019.

Encontrar fornecedores
para a San Francisco.

Fornecedor de 6culos contratado;
Fornecedor de bolsas contratado;

Assinar os contratos no més de
Margo de 2019, ap6s a criagao

Fornecedor de panos de limpeza | daempresa.
contratado.

Vendas da empresa. Vendas atuais da empresa; Crescimento de, pelo menos,
Crescimento ou diminuicdo das | 10% por més, nos primeiros 3

vendas;
Comparagdo com a industria.

meses (Verdo).

Crescimento de, pelo menos,
10% de ano para ano, nos
primeiros 2 anos.

Por cada 100 visitas ao site, ter
pelo menos 5 compras.

Criagdo de notoriedade
com acdes on-line.

N° de visitas organicas ao site da
marca;

N° de visitas pagas ao site da marca;
Origem das visitas pagas ao site da
marca;

Taxa de conversdo das visitas ndo
pagas ao site da marca;

Taxa de conversao das visitas pagas ao
site da marca;

N° de compras efetuadas no site da
marca;

Modelos mais comprados;

N° de pessoas que abandonou o site da
marca a meio de uma compra (sem a
efetuar);

N° de seguidores nas redes sociais da
marca;

Imagens com mais gostos;

Imagens com mais comentarios;
Imagens com mais partilhas.

E dificil estar a especular
guantas visitas e ordens serdo
feitas no site da marca, ou
guantos seguidores a marca
tera nas redes sociais logo nos
primeiros meses em
funcionamento, estas metas
terdo de ser criadas numa
logica de  melhoramento
continuo, pegando no que
aconteceu no passado (més) e
tentando melhorar de més para
més.

Algumas  metas
definidas a priori:
CTR de pelo menos 3% nos
anincios  patrocinados em
redes sociais.

Conseguir ter pelo menos 1000
seguidores nas redes sociais no
fim de 2019.

estardo
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N° de vezes que o # da marca for
utilizado nas redes sociais;

CTR das publicacbes patrocinadas da
marca.

Taxa de conversdo média de,
pelo menos, 5% nas visitas ao
site.

Acbes de ativacdo de
marca off-line.

N° de pessoas abordadas
promotores;

N° de seguidores nas redes sociais da
marca;

N° de visitas ao site da marca;

N° de compras efetuadas no site da

marca.

pelos

100 visitas, extra, ao site por
cada  fim-de-semana  de
trabalho de promotores.
Crescimento de 50 seguidores
por cada fim-de-semana de
trabalho de promotores.

Contratacdo de
influenciadores.

N° de parcerias com influenciadores;
N° de visitas no site da marca vindos
dos links dos influenciadores;

N° de compras efetuadas no site da
marca vindos dos links dos
influenciadores.

Estabelecer uma parceria até
ao fim de Maio de 2019.
Estabelecer mais uma parceria
até ao final do ano 20109.

Festa de langamento
oficial da marca.

N° pessoas presentes na festa;

N° de influenciadores presentes na
festa;

N° de seguidores nas redes sociais da
marca;

Ter, pelo menos, dois
influenciadores presentes.

Ter, pelo menos, 1.000 pessoas
na festa.

Crescimento de seguidores nas
redes sociais da marca de, pelo
menos, 250 pessoas na semana

seguinte a festa.

Criacdo de  edigOes
especiais de modelos de
oculos de sol
patrocinados por
influenciadores/atletas.

N° de diferentes modelos criados;
N° de vendas dos modelos criados.

Criar um modelo para estar a
venda em Agosto de 20109.
Criar pelo menos mais um
modelo até ao final do ano
2019.

Estabelecimento de
parcerias com outras
marcas.

NC de parcerias criadas com marcas;

Estabelecer uma parceria até
ao fim de Maio de 2019.
Estabelecer mais uma parceria
até ao final do ano 2019.

Ter loja fisica

Em quantas lojas fisicas, de terceiros,
se vende a San Francisco;
Ter/ndo ter loja fisica propria.

Estar em pelo menos 1 loja de
terceiros em 2020;

Estar em pelo menos 3 lojas de
terceiros em 2021;

Estar em pelo menos 10 lojas
de terceiros em 2022;

Ter loja prépria em 2023.

17.Planos de Contingéncias

Quadro 19 - Balanced scorecard para a San Francisco

No quadro 23, em baixo, apresentam-se as possiveis contingéncias do projeto, isto €, as

principais condicionalidades que podem advir das a¢des ndo se desenrolarem como previsto, e

assim, colocar a estratégia para o projeto, bem como o projeto em si, em causa.
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Contingéncia

Consequéncia

Medidas de mitigacao

Atraso em encontrar um
fornecedor de produtos, ou na
entrega do produto em si por

parte deste.

A principio, atraso no
lancamento da marca; mais
tarde, atraso na entrega de

produtos ao consumidor final.

Ter mais do que um
fornecedor.

Ter stock™* (em baixo)

Falta de interesse pelo plano de

comunicacdo da marca.

Pior aceitacdo levard a um

menor reach por parte de
comunicacdo da empresa, que
em dultima instancia, levard a

uma menor faturacao.

Testes tipo A-B para definir
qual a melhor aposta em
termos de marketing.

Aumentar o investimento

em comunicacao.

Incapacidade de  contratar
influenciadores interessados em

trabalhar com a San Francisco.

Menor notoriedade da San

Francisco, que em ultima
instancia, levara a uma menor

faturagdo da marca.

Investimento superior nas
parcerias (influenciadores).

Melhores ofertas.

Incapacidade de encontrar
marcas de moda — vestuario
e/ou acessorios - interessadas
em fazer uma parceria com a

San Francisco.

Menor notoriedade da San

Francisco, que em ultima
instancia, levara a uma menor

faturacdo da marca.

Investimento superior nas
parcerias (marcas).

Melhor oferta de parceria.
Tentar  parcerias  com

marcas nao nacionais.

Quadro 20 — Possiveis contingéncias do projeto e suas medidas de mitigagdo

* Custo de stock. O custo de ter stock é bastante baixo visto que, ndo € um produto que se

estrague, ndo é um produto que ocupe muito espaco e as ordens da San Francisco ndo seréo

muito grandes a principio. Para além disso, os dois gerentes tém possibilidade de

armazenarem produtos em casa sem problemas.

18. Viabilidade Economico-financeira

De seguida apresenta-se uma andlise de viabilidade econémico-financeira para determinar o

qudo exequivel é o projeto, ou seja, tendo em conta os retornos esperados, 0 qudo atrativa é a

ideia para potenciais investidores e parceiros.
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Terd as seguintes proje¢des financeiras:
1. Projecdo de vendas
2. Projecao de cash flow
3. Break even point
4. Taxa interna de rentabilidade (TIR)
5. Payback period

6. Valor atual liquido (VAL)

Os célculos auxiliares, de toda a analise econdmico-financeira deste plano de negdcio, estdo

presentes no anexo 9.

1. Projecdo de vendas

A San Francisco, como é possivel ver em cima no cronograma das a¢des programadas, pretende
investir €9.280 no seu primeiro ano (2019) em marketing e publicidade, distribuido entre
comunicacdo on-line, com publicacdes proprias, mas também através de influenciadores e

outras marcas parceiras, e agoes off-line.

A San Francisco pretende apostar principalmente no Facebook, no Instagram, e em websites
ou aplicacBes em que 0s seus consumidores passam tempo, através do que o Facebook agora
chama de Facebook Audience Network. Basicamente, a compra da publicidade € feita com o

Facebook, mas os anuincios aparecem noutras aplicacdes e websites com que eles tém acordos.

Segundo a Adstage (2018), no seu Paid Search and Paid Social Benchmark Report, para o
primeiro trimestre de 2018 (o Gltimo que disponibilizaram até a data), estes foram, em média,

os dados de CPM, CPC e CTR para as quatro plataformas a nivel mundial:
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Facebook News Feed Facebook Audience Network

Instagram Messenger

Figura 17 — CPM, CPC e CTR média mundial (1°T - 2018)
FONTE: Adstage (2018)

Dentro das varias modalidades em cima representadas na figura 17, a San Francisco pensa
apostar principalmente no Facebook News Feed, Facebook Audience Network e Instagram,
apesar desta ultima ser a mais cara das quatro, € bastante importante em Portugal, e apostando
nela a principio com publicagGes pagas, a pagina da marca pode ganhar mais seguidores de

forma a conseguir gerar vendas de forma orgéanica no futuro.

Assim sendo, os €4.000 do primeiro ano da San Francisco serdo distribuidos de forma igual
entre as trés plataformas, no fim de 2019 sera feito uma avaliacdo para se decidir qual a melhor

estratégia para 2020.

Como os dados estdo em dolares, ira ser aplicada a taxa de cdmbio de USD 1 = 0,85 EUR (taxa

de cambio a data de 23/09/18), para que os dados sejam tratados com maior facilidade.

Facebook News Feed Facebook Audience Network Instagram
CPM $11,20 €9,52 $2,41 €2,05 $7,91 €6,72
CPC $0,48 €0,41 $0,19 €0,16 $1,41 €1,20
CTR 2,36% 1,32% 0,52%

Quadro 21 — Conversdo de USD para EUR de CPM e CPC
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Assim sendo, utilizando o valor médio a nivel mundial de CPM para tais plataformas, e
considerando a divisdo dos €4.000, dedicados a comunicagao propria da San Francisco em
2019, feita em cima, é possivel ver no quadro 25 quantas impressdes seriam geradas, quantas
pessoas, utilizando os valores de CTR presentes no quadro 24, iriam clicar e entrar nesses
anuncios, e quantas pessoas iriam comprar algum produto no site da marca, utilizando uma
taxa de conversdo de apenas de 5%, e um prego de oculos de sol de €25 (prego médio

pretendido para os produtos da San Francisco).

Facebook News Feed Facebook Audience Network Instagram
€> 1.333 1.333 1.334
Impressdes 140.021 650.243 198.511
Clicks 3.304 8.583 1.032
Compras 165 429 51
2>€ 4.125 10.725 1.275

Quadro 22 — Projecdo de impressoes, clicks e compras dos anuncios on-line da San Francisco em 2019

E possivel observar no quadro 25, que ha grandes disparidades de resultados obtidos nas
diferentes plataformas, mas a proje¢ao ¢ de que os €4.000 investidos em publicagdes diretas da

San Francisco, venham a render a marca perto de €16.125.

A par com os posts patrocinados feitos pela San Francisco, também serdo feitos posts por outras
marcas parceiras (budget de €1.500) ou influenciadores (budget de €1.500), que tém por norma
maior e melhor resposta por parte do publico-alvo. Mas nem todo o dinheiro reservado para
essas parcerias serd usado para comprar espaco de publicidade on-line, visto que como a San
Francisco sera a marca com menor notoriedade, provavelmente ira ter de pagar a estas outras

marcas e influenciadores para estes serem seus parceiros, a principio.

Além disto, h& um budget de €2.280 para as agdes off-line da marca, que servem
principalmente para aumentar a notoriedade desta, para que tenha mais visitas no seu website

de forma ndo paga e assim, vendas organicas.

Assim, com as fotografias tiradas na festa de lancamento oficial da marca e as fotografias das
acOes de promocdo, que poderdo ser partilhadas de maneira ndo paga, adicionando todas as
pessoas que entrardo em contato com a marca nas a¢fes de promocao, com as partilhas das

paginas da San Francisco nas redes sociais por amigos dos gerentes, recomendacdo on-line de
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clientes, passatempos que serdo criados nas redes sociais da marca (Anexo 7), sera, muito
provavelmente, possivel criar uma base sélida de seguidores e vender, pelo menos, duzentos

pares de 6culos de maneira orgénica (€5.000).

N&o sendo muito facil medir qual a resposta a recomendacéo feita pelas marcas parceiras e
influenciadores que trabalhardo com a San Francisco, iremos apenas assumir que a San

Francisco atingira apenas o breakeven nos produtos vendidos com a sua colaboragao (€3.000).
Assim sendo, no total, a San Francisco projeta uma receita de perto de €24 mil para 2019.

Para 0s anos seguintes, 0 objetivo sera um crescimento na ordem dos 10%, visto a marca ainda

ter uma receita baixa, € menos dificil crescer uma maior percentagem.

2. Projecao de cash flow

O objetivo da San Francisco, quanto aos custos totais por produto (6culos + bolsa para guardar
(grétis) + pano de limpeza(gratis)), é que estes ndo ultrapassem os €10, ou seja, menos de
metade do valor por que serdo postos a venda. Toda a pesquisa e contatos feitos até agora

apontam para que este objetivo seja atingivel.

Os trés funcionérios da San Francisco ndo pretendem receber qualquer salério nos primeiros
trés anos da empresa, de maneira a reinvestir todo o dinheiro disponivel para fazer crescer a

marca 0 maximo possivel. Tal decisdo sera revista no fim do ano 2021.

Esta simulacao sera realizada com base nas projecfes em cima enunciadas.

Fluxo das atividades operacionais

2019 2020 2021

Recebimentos de clientes 24.125 26.537,5 29.191,25
Pagamentos a fornecedores 9.650 10.615 11.676,5
Pagamentos ao pessoal 0 0 0
Fluxo gerado pelas operac6es 14.475 15.922,5 17.514,75
Pagamentos/recebimentos do IRC 2.460,75 2.706,83 2.977,51
OOpuetrr&(l)(s:i(r)en(:;lelbimentos/pagamentos relativos a atividade 10.128 9.085,44 9.085,44
Fluxo gerado antes das rubricas extraordinarias 1.886,25 4.130,23 5.451,8
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Recebimentos relacionados com as rubricas
extraordinarias

Pagamentos relacionados com as rubricas extraordinarias - - -

Fluxo das atividades operacionais 1.886,25 4.130,23 5.451,8

Quadro 23 — Fluxo das atividades operacionais

N&o ha fluxo de atividades de investimento, nem de atividades de financiamento, pois nao
havera nenhum deles, o investimento sera feito aquando da criagdo da empresa, como capital

social da mesma, por parte dos dois gerentes, a nivel pessoal.
Assim sendo:

Cach — Flow 1 . Cash — Flow 2 ] Cash — Flown

Discounted Cash— Flow = + i
iscoun as ow (1+i)t (1 +1)2 (1"

Figura 18 — Formula de célculo dos discounted cash-flow
FONTE: Portal Gestdo, (2012)

Legenda:
. i = Taxa de Atualizacdo/Taxa de Desconto/Retorno Exigido = 2%
. n = Periodo = 3 anos

Como o projeto, a ser posto em préatica, nao terd investidores externos, apenas os dois gerentes

irdo investir no projeto, serd colocada uma taxa de retorno exigido baixa, de 2%.

A isto juntou-se o calculo do cash-flow dos anos seguintes (infinidade), em que foi utilizada
uma taxa de crescimento de 1,5% (previsdo de taxa de inflacdo média, com base na do ano
2018 (Economia e financas, 2018)).

Assim, resolvendo a equagao (anexo 9) dos DCF + infinidade, com base no fluxo das atividades
operacionais em cima calculadas, DCF = 16.327,29 > 15.000 (o investimento inicial), logo,
como o valor dos cash-flows descontados é maior que o valor do investimento, a oportunidade

deve ser considerada.

3. Break even point
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Quanto ao break even point, com os custos totais (€10.128) contemplados no cronograma e no
calculo dos cash-flows em cima, para o primeiro ano da empresa sera atingido ao vender o seu

676° par de 6culos de sol San Francisco.

Quanto ao segundo ano (2020), e com gastos no valor de €9.085,44 + 10€ por cada par de
6culos vendido, o break even point sera atingido ao vender o seu 606° par de 6culos de sol San

Francisco.

No ano de 2021, mantendo os gastos do ano anterior, o0 break even point sera atingido, pela

San Francisco, no mesmo par de éculos de sol do ano precedente, o0 606°.

4. Taxa interna de rentabilidade (TIR)

A taxa interna de rentabilidade ou de retorno, mais conhecida como TIR, pode ser usada em
comparacdo com uma taxa de juros esperada de um investimento, também conhecida como
taxa minima de atratividade, e que deve demonstrar a viabilidade de um projeto (Dicionario

Financeiro, sem ano). A sua formula é a seguinte:

mn
Z (1;:'%}?){ - Investimentoinicial=0
i=1

FC = fluxos de caixa
i = periodo de cada investimento
N = periodo final do investimento

Figura 19 — Formula de célculo da TIR
FONTE: Dicionéario Financeiro (sem ano)

Assim sendo, fazendo o célculo da TIR a 3 anos, como os outros célculos tém sido, esta sera
negativa, de -15,9%. Se admitirmos que os gerentes ndo irdo encerrar a San Francisco ao fim
dos 3 anos, e que a receita da San Francisco ndo aumentara, nem diminuira, nos anos 4 e 5, e
que, portanto, os cash flows desses anos serdo iguais ao do ano 3 (€5.451,8), a TIR calculada a

5 anos ja é de 9,2%.

O que significa que, como a TIR a 3 anos é menor que zero, mas a 5 anos ja € maior, 0

investimento ndo é viadvel se for para ser feito apenas a 3 anos (no caso de projeto com
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investidores externos, estes podiam exigir o retorno do seu dinheiro no prazo maximo de 3

anos p.e.), mas € viavel a 5 anos ou mais.

5. Payback period
E de referir que, como ja foi mencionado anteriormente, o investimento inicial sera de €15.000.

Relativamente ao payback period, ou periodo de recuperacdo do investimento, com um lucro
de €1.886,25 projetado para o primeiro ano, um lucro de €4.130,23 para o segundo, e um lucro
de €5.451,8 para o terceiro, o que acumulado significa €11.468,28, este devera ser atingido ao

longo do quarto ano, se tudo continuar como projetado até ai.

6. Valor atual liquido (VAL)
Em termos simples, o VAL indica qual é o valor hoje, dos beneficios futuros do projecto.

Assim sendo, e utilizando a taxa de desconto utilizada em cima no calculo dos discounted cash-
flows (2%):

Célculo do VAL do projeto
Ano de projeto Ano civil Cash-flows Cash-flows atualizados
Ano 0 2019 - 15.000 - 15.000
Ano 1 2020 1.886,25 1.849,26
Ano 2 2021 4.130,23 3.969,85
Ano 3 2022 5.451,8 5.137,35
Total -4.043,54

Quadro 24 — Calculo do VAL do projeto

VAL = - €4.043,54, VAL <0, logo, o valor esperado do investimento a 3 anos € menor que 0

seu custo de oportunidade.

Como visto em cima, o valor a 4 anos, ou com infinidade (caso se pretenda vender a empresa),

é superior a zero, logo, maior que o seu custo de oportunidade.
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20.Anexos

Anexo 1 — Aplicacdo do modelo das 5 Forcas de Porter no negécio da San Francisco

1 - Ameaca de entrada de novos concorrentes (barreiras a entrada)

Fatores caracterizadores desta forca Contribuicdo para a forga Média
1 2 3 14| 5 2.8
Economias de escala Altas X Baixas
Diferenciacéo do produto Alta | X Baixa
Necessidades de capital Altas X Baixas
Custos de mudanca para os clientes Altos X Baixos
Facilidade de acesso aos canais de Baixa X Alta
distribuicao
Politicas protecionistas Altas X Baixas
Facilidade de acesso as tecnologias Baixa X Alta

necessarias

Facilidade de acesso a matérias primas Alta X Baixa
Efeitos de experiéncia Altos X Baixos
Probabilidade de retaliagdo dos Altas X Baixas
concorrentes

2 - Ameaca de produtos substitutos

Aplicacdo do Modelo das 5 Forgas Contribuigdo para a forga Média




Disponibilidade de produtos substitutos Baixa | X Alta

Custo de mudanca dos clientes para 0s Baixo | X Alto

produtos substitutos

Rentabilidade dos fornecedores de produtos | Baixa | X Alta

substitutos

3 - Poder dos fornecedores

Aplicacdo do Modelo das 5 Forgas Contribuigdo para a forga Média
1| 2|3 |4|s | 26

N° de fornecedores da inddstria Alto X Baixo

Dimensdo e grau de concentra¢do dos Baixo X Alto

fornecedores relativamente a inddstria

Importancia da industria como cliente Alta | X Baixa

Volume médio das compras aos Alto X Baixo

fornecedores

Custo de mudanca de fornecedor Baixo X Alto

Rentabilidade dos fornecedores Baixa X Alta

Peso do custo dos produtos computados Baixo X Alto

pela industria no custo total

Grau de diferenciacéo dos produtos Baixo X Alto

comprados pela industria

Disponibilidade de produtos substitutos Baixa | X Alta

(aos comprados)

4 - Poder dos clientes
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Aplicacdo do Modelo das 5 Forgas Contribuicgéo para a forga Média
1 2 3 |14 |5 2.1

NUmero de clientes da industria Alto X Baixo

Grau de concentragdo dos clientes, Baixo | X Alto

relativamente a industria

Volume médio das compras pelos clientes Baixo | X Alto

Custo (para os clientes) da mudanca de Alto X Baixo

fornecedor

Rentabilidade dos clientes Alta X Baixa

Peso dos custos dos produtos vendidos pela | Baixo X Alto

indUstria no custo para o cliente

Importancia para os clientes da qualidade Alta X Baixa

dos produtos vendidos pela indlstria

Grau de diferenciacéo dos produtos Alta | X Baixa

fornecidos pela industria

Disponibilidade de produtos substitutos Baixo | X Alto

para os clientes

5 - Rivalidade entre as empresas da Industria/setor

Aplicacdo do Modelo das 5 Forgas Contribuicdo para a forca Média
1 2 3 1415 2.8

NUmero de empresas concorrentes Baixo X Alto

Grau de concentragdo do mercado Alto X Baixo

Crescimento do mercado Alto X Baixo
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Custos fixos Baixos Altos
Custos de posse de stock Baixos Altos
Grau de diferenciacdo do produto Alto Baixo
Custos de mudanga para os clientes Altos Baixos
Grau de diversidade das empresas | Alto Baixo
concorrentes
Barreiras a saida (decomposta em:)
- Grau de especializagdo dos ativos | Baixo Alto
- Custo da saida Baixo Alto
- Barreiras emocionais Baixas Altas
- Restricdes legais e sociais Baixas Altas

100



Anexo 2 — Questionario a utilizadores de 6culos de sol

PARTE 1

Feminino/Masculino
Idade
Concelho onde vive

Principal hobby/desporto

PERGUNTAS:
1. Tem e utiliza éculos de Sol?
e Sim - Continua para parte 2.
e N&o - Continua para parte 3.

PARTE 2

2. Porque utiliza 6culos de sol?
Razoes:
e Comodidade
Questdes de saude ocular
Moda
Outra

3. Quando os utiliza?
Opcoes:
Sempre que esté sol
Apenas a guiar
Apenas para fazer algum desporto
Outra

4. Com gque periocidade compra 6culos de sol?
e > 2\Vezes porano
e 2\vezes por ano
e 1vezporano
e 1lvezde2em?2anos
e 1vezde3em3anos
e 1vezde>3em>3anos

5. Onde ja comprou 6culos de sol?
Opgoes:
e Loja da especialidade (rua)
e Lojada especialidade (centro comercial)
e Lojas chineses
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Outro lojas
Aeroporto
Online
Outros

PARTE 3

2.2. Porgue ndo utiliza 6culos de sol?

Resposta aberta. - Continua para parte 5.

PARTE 4

Relativamente aos ultimos éculos de sol que comprou:
6. Porque os comprou?
Raz0es:

7. Preco

Queria outros porque o0s que tinha se estragaram ou os perdi

Queria outros porque 0s meus estavam fora de moda, estava farto(a) deles
Queria outros porque gosto de ter varias opgoes

N&o andava a procura, mas Vi uns que gostei e comprei

Outra

Intervalos:

5-15
16-25
26-35
36-50
51-70
71-100
101-150
151-200
> 200

8. Como avalia as armac0es desses 6culos?
Intervalos:

[ ]
g b wnN -

9. Como avalia as armacdes desses oculos?
Intervalos:

o 1
o 2
e 3

102



o 4
e 5
10. Como avalia as armacdes desses 6culos?

Intervalos:
[ ]

O~ wnN -

11. Ficou contente com a compra?
Intervalos:
e Sim - Continua para parte 6.
e N&o - Continua para parte 5.

PARTE 5

12. Porqué?
e Baixa qualidade das armagdes
Baixa qualidade das lentes

Outra

PARTE 6

13. Tem filhos?
e Sim - Continua para parte 7.
e N&o - Continua para parte 8.

PARTE 7
14. J& comprou 6culos de sol para os seus filhos?
e Sim
e Néo
15. Porqué?

e Resposta aberta.

PARTE 8

Ma relacdo preco/qualidade dos éculos no geral
Boa qualidade mas preco demasiado elevado

103



16. E leal a algum retalhista?
e Sim
e Naéo

17. Se sim, porqué? (se respondeu que nao, pf ignore esta pergunta)
e Resposta aberta.

18. E leal a alguma marca?
e Sim
e Naéo

19. Se sim, porqué? (se respondeu que nao, pf ignore esta pergunta)
¢ Resposta aberta.

20. Como pesquisa informacao sobre éculos de sol quando quer comprar uns novos?
e Pesquisa online (sites)

Pesquisa online (redes sociais)

Pergunta a amigos

Vai diretamente a uma loja

Vai a um centro comercial com muitas opcoes

Outra

21. Por favor especifique se respondeu outra.
e Resposta aberta.

22. Qual o factor mais importante na decisdo de compra de uns novos oculos de sol?
Opcoes:
e Ficarem bem
e Serem giros
e Preco
e Confortaveis (armacdes)
e Confortaveis (lentes)
e Proteccdo UV
e CQutra

23. Consideraria comprar 6culos de sol online?
e Sim

e Naéo

24. Se ndo porqué?
e Resposta aberta.
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Anexo 3 — Tratamento de dados (questionario)

O questionario teve 315 respostas, sendo que 100 dessas respostas provenieram de homens, e

215 de mulheres.

@ Masculino
@ Feminino

Estas 315 pessoas tinham idades compreendidas entre os 17 e 0s 95 anos de idade.

140
120
120

100

80

40

20

=
60 =1
=

0 ==
<20 20-25

26 -30

E Idades

34

31-40

N
N

A

41-50

B =

51-60

> 60

Foi possivel obter respostas de concelhos 42 de Portugal, e 2 pessoas que vivem fora do pais,

em Dublin e Copenhaga.
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1
Vila Franca de Xira =
Viana do Castelo

Torres Vedras m

Salvaterra de Magos
S. Jodo da Pesqueira

1

n

1

1

1
Ribeira Brava

mn

1

1

m Concelho

Vila Real

Sintra  jwmmmmm 13

Setubal wmm 7
Sesimbra 1 1

Seixal
Santarém

Rio Maior

Porto
Portalegre

Ourém

Oeiras | nmmmmmmm 16
Odivelas

Montijo 1

Montemor-o-Novo wmm 6

Ferreira do Zézere

Moita 1 1
Loures m 2
Loulé 1 1

Lisboa
Leiria =
1
1

Faro

Evora mm @

Cuba 1

Coimbra 1

Cascais w13
Carcavelos

Caldas da Rainha

11
)
Benavente 1 1
Barcelos 1 1
Azambuja 1 1
Arraiolos 1 1
Amadora 1 1
Almada wmmmm 17
Alenquer 57
Alcochete 1 1

0 20 40 60 80 100 120

Principal hobby/desporto (272 respostas a esta pergunta):

61 pessoas responderam futebol;

24 pessoas responderam ginasio;

13 pessoas responderam natacéo;

12 pessoas responderam corrida;

7 pessoas responderam ténis;

6 pessoas responderam surf;

6 pessoas responderam ler;

5 pessoas responderam padel;

Todas as outras respostas tiveram menos de 5 respostas.

136

140

160
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Pergunta 1.

Tem e utiliza 6culos de sol?

315 respostas

@ Sim
@ Nio

Apenas 14 mulheres e 15 homens responderam que nao, estas eram de 10 concelhos diferentes.
Quanto a sua idade, 25 pessoas tinham entre os 20 e 0s 29 anos e apenas 4 eram mais velhas
que isto. As razbes que nos forneceram para nao utilizarem oculos de sol foram:

Pergunta 2.2.
Porque nao utiliza 6culos de sol?
m Uso 6culos de ver = N3o gosto = Ndo me ficam bem
Perco-os sempre = Ndo tenho o habito de usar = Qutras
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Pergunta 2.

Porgue utiliza 6culos de sol?
286 respostas

Pergunta 3.

Quando os utiliza?

286 respostas

Pergunta 4.

@ Comodidade

® Questdes de salde ocular
@ Moda

@ Cutra

@ Sempre que esta sol

@& Apenas a guiar

(0 Apenas para fazer algum desporto
@ Cutra

Com que periocidade compra éculos de sol?

286 respostas

@ > 2 vezes por ano

@ 2 vezes por ano

@ 1 vez por ano

® 1vezde ?em 2 anos

® 1vezde3em3anos

® 1vezde>=3em=>3anos
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S6 homens (1) vs S6 Mulheres (2)

P 8
> @

m > 2 vezes por ano m 2 vezes por ano m > 2 vezes por ano m 2 vezes por ano

= 1 vez por ano = 1vezde2em 2anos = 1 vez por ano = 1lvezde 2 em2anos

= 1vezde 3 em 3anos = 1vezde>3em>3anos = 1vezde 3 em3anos = 1vezde>3em>3anos
Pergunta 5.

m Onde ja comprou 6culos de sol?

Loja da especia“dade (rua) NI RO R R T L 170

Loja da especia“dade (centro comercial) N U U 161

Lojas chinesas

Outras |0jas TN

Aeroportos Jfiffifli 11
Online HHinmn

Outros F 15

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

170 (59,6%)
161 (56,5%)
44 (15,4%)
56 (19,6%)
11 (3,9%)
63 (22,2%)
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e 15(53%)

Relativamente aos Ultimos éculos de sol que comprou:
Pergunta 6.

Porque os comprou?
286 respostas

@ Queria outros porque os gue tinha
§e estragaram ou os perdi

@ Cueria outros porque 0s meus
estavam fora de moda, estava
fartola) deles

@ Queria outros porgue gosto de ter
varias opgdes

@ Nao andava & procura, mas vi uns
que gostei e comprei

@ Cutra

Pergunta 7.

Preco

286 respostas

®5-15
@ 16-25
o 26-35
@ 36-50
@®51-70
@ 71-100
® 101-150
® 151-200
® =200

Homens vs Mulheres
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Preco (%)

B Homens M Mulheres

27.1
23.9
154 14.4 15.3
10.6 10.9
10 10 9.4
8.2 8.2 8.2 75 71
5.9 55

5a15 16a25 26 a35 36a50 51a70 71a100 101a150 151a200 > 200

Pergunta 8.

Como avalia as armagdes desses 6culos?
285 respostas

91
9:
o3
94
@5

Pergunta 9.
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Como avalia as lentes desses oculos?
284 respostas

Pergunta 10.

Como avalia a marca desses oculos?

285 respostas

Pergunta 11.

91
9:
[ !
[ .}
@5

o1
®:
o3
@94
@95
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Ficou contente com a compra?
284 respostas

Quem respondeu que nao:
Perguntal?.

Porqué?
7 respostas

Pergunta 13.

Tem filhos?
313 respostas

@ Sim
@ Nio

@ Baixa qualidade das armagbes
@ Baixa qualidade das lentes

@ Ma relacéo preco/qualidade dos
Geulos no geral

@ Boz qualidade mas prego
demasiado elevado

@ Cutra

® Sim
@ Nio
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Para quem respondeu que sim.
Pergunta 14.

Ja comprou 6culos de sol para os seus filhos?

76 respostas

@ Sim
@ Nio
Pergunta 15.
PORQUE?
Pergunta 16.
E leal a algum retalhista?
313 respostas
@ Sim
@ Nio

Se sim, porqué? (se respondeu que ndo, pf ignore esta pergunta)
Pergunta 17.

Pergunta 18.
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E leal a alguma marca?
310 respostas

@ Sim
@ Nio

Se sim, porqué? (se respondeu que ndo, pf ignore esta pergunta)
Pergunta 19.

Pergunta 20.

m Como pesquisa informagdo sobre éculos de sol quando quer comprar uns novos?

Pesquisa online (sites)
Pesquisa online (redes sociais) MMM
pergunta a amigos I[NNI
Vai diretamente a uma loja [N i
Vai a um centro comercial com muitas opgdes IR0

outra [l

0 20 40 60 80 100 120 140 160

36 (11,5%)
115 (36,7%)
41 (13,2%)
154 (49,2%)
89 (28,4%)
12 (3,8%)

Pergunta 21.

180
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Por favor especifique, se respondeu outra

11 respostas

4 (36,4%)

ol ol e Bl

Bloggers e youtubers MORMALMENTE REC... Mao compro. Mao pesguiso
Lojas de marcas de ro...  Nao compro oculos de... M&o compro Mo pesqui...

Pergunta 22.

Qual o factor mais importante na decisdo de compra de uns novos

oculos de sol?
313 respostas

@ Ficaram bem

@ Serem giros

O Prego

@ Confortaveis (armagies)
@ Confortaveis (lentes)

@ Protecgdo UV

@ Cutra

Pergunta 23.
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Consideraria comprar 6culos de sol online?
313 respostas

@ Sim
@ Nio

199 sim, 114 nao.

Se ndo, porqué? 98 responderam.
Pergunta 24.

Razoes

m Preciso de experimentar

= Gosto de avaliar fisicamente o que compro
= Ndo fago compras online
Graduagao

= Qutra
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Anexo 4 — Quadros financeiros — Sunglass Hut

BALANCO

Milhares €

2014

2015

2013

2014

2015

Ativos ndo correntes para

Ativos financeiros

Ativos intangiveis 7 18 13 0,1 0,4 0,2
Ativos tangiveis 1.367 1.480 1.440 25,3 35,5 24,8
- 401 230 - 9,6 4,0

venda

Existéncias 1.552 1.653 2.134 28,7 39,7 36,8
Clientes 42 21 55 0,8 0,5 0,9
Estados e outros entes publicos 58 - - 1,1 - -
Outros devedores 1.837 123 1.536 34,0 3,0 26,5
Ativos financeiros - - - - - -
Caixa e depdsitos bancarios 416 348 269 7,7 8,3 4.6
Acumulacdes 129 123 125 2,4 3,0 2,2

! !

Capital 3.043 3.043 3.043 56,3 73,0 52,5
Reservas (1.409) (1.876) (786) (26,1) (45,0) (13,5)
Resultado liquido do exercicio (467) 1.090 845 (8,6) 26,1 14,6

Dividendos antecipados

Ajustes em ativos financeiros

Provisdes

Financiamento externo

Outros passivos

Credores comerciais 3.778 1.332 2.086 69,9 31,9 35,9
Estado e outros entes publicos 119 229 291 2,2 55 50
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Financiamento externo

Outros passivos

344 351 301

6,4 8,4 52

Acumulagdes

FONTE: Informa (2017)

DEMONSTRACAO DE RESULTADOS

Milhares €

%

2013 ‘ 2014 ‘ 2015

2013 ‘ 2014 ‘ 2015

Aprovisionamentos e variacao

o (2.370) (2.914) (3.694) | (35,6) (31,2) (33,0
de existéncias
Servigos externos (2.557) (2.923) (3.418) (38,4) (31,3) (30,5)
Gastos com pessoal (1.886) (2.245) (2.493) (28,3) (24,1) (22,3)
Provisoes - - (22) - - 0,2)
Outros resultados (42) (196) (161) (0,6) (2,1) (1,4)
Amortizacdes/depreciacbes (259) (280) (290) 3,9 (3,0) (2,6)

Receita financeira |

Gastos financeiros

Impostos

descontinuadas incluidas no

resultado do ano

Resultado das atividades

(15) 320

N° de empregados

150 140 144

FONTE: Informa (2017)
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RACIOS SIGNIFICATIVOS

2013

2014

2015

Rentabilidade do capital proprio (%) (40,0) 48,3 27,2
Rentabilidade do ativo (%) (8,6) 26,1 14,6
Margem EBITDA (%) (2,9 11,2 12,6
Margem EBIT (%) (6,8) 8,3 10

Rotacéo do ativo 1,2 2,2 19
Rotacéo do ativo corrente 1,7 4.1 2,7
Rotacéo de stocks 43 5,6 5,2

(Milhares de €)

Vendas por empregado (Milhares de €) 444 66,6 77
Valor analitico por empregado (Milhares de €) 11,6 24,9 28,3
Custo de méao-de-obra por empregado

12,6 16,0 17,3

Valor analitico (Milhares de €)

1.735

Liquidez 06 0,3 0,7
Disponibilidades 1,0 1,2 15
Endividamento 3,6 0,8 0,9
Cobertura do imobilizado 0,8 1,2 1,9
Prazo médio de recebimento de clientes 2 1 2

Prazo médio de pagamento a fornecedores Na 167 206

3.489

4.081

Valor analitico sobre vendas (%)

26,0

37,4

36,5

FONTE: Informa (2017)
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Anexo 5 - Lista de Website Builders a considerer

Shopify

WIX
GoDaddy
Web.cm
Site123

CoN~WNE

10. Volusion

Bigcommerce
Jumpseller

WordPress
. SiteBuilder

Dos acima enumerados, reduzimos a lista para metade devido a varios rankings publicados

por diversos websites.

A lista ficou reduzida aos nimero 1, 2, 3, 4 e 10.
Destes apresentamos a lista de precos:

1.

Monthly price

Standard

29

Sell online with your own
beautiful online store

Basic Shopify
All the basics for
starting a new
business

29

MOST POPULAR

Plus

/9

Grow your online business with
marketing tools proven to
increase conversion

Shopify

business

79

Pro

2490

Scale your growing business
with a comprehensive set of
features

Everything you need
for a growing

Advanced
Shopify

Advanced features for
scaling your business

‘299

Enterprise

Call 1-866-991-0872 for custom
ricing lower than Magento and
Shopify Plus
Power your team's success with
the best full-service open
platform
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(AR

BASIC

€8

EUR/ més

VIP
Everything and More

24°
/month

10.

Mini

$1 5/mo

LET'S GO

ey

PLUS

€16

EUR/ més

eCommerce
Best for Small

PRO

€32

EUR/ més

MOST POPULAR

Unlimited Combo

“16°
/month

Plus

$35/rl'lo

LET'S GO

p &F For Personal Use
122 ‘8”
/month /month

- Most Popular -

=1

Pro

$75/m¢:>

I

PREMIUM

€65

EUR/ més

Connect Domain
Most Basic

€ A 50

/month

64
A7)

#

Premium

$135.!r'nc»

LET'S GO
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Anexo 6 — Template do website da San Francisco

Template da pagina inicial do website da San Francisco

Newin | Collections | ShopInsta | About | Contacts Engiish ¢ W (0)

Collections

O® 1/ 90 Ve

Monterey Petaluma, Santa Cruz Napa

Template da pagina “Colegoes” do website da San Francisco

Newin | Collections | ShopInsta | About | Contacts English ¢ W (0)
SAN

Santa Cruz

Santa Cruz Santa Cruz Santa Cruz

Glawi Carbon Tigris Olive Amber Carbon

35€ 35€ 38€

Santa Cruz Santa Cruz Santa Cruz

Tigris Sand Glawi Rose Tigris Sky
35€ 35€ 35€
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Anexo 7 — Template de exemplos de publicacbes a fazer pela San Francisco e seus

parceiros
Exemplo de publicacdo no Facebook da rubrica “Inspirar/Interagir”.

San Francisco
25 de Setembro de 2019 - §

Capture the moments of today ww

k8 @aitanamolina

Tap to shop now!... Ver Mais

O 13 4 partilhas

[f) Gosto O Comentar £V Partilhar

@ Escreve um comentario... ® @ 2
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Exemplo de publicagdo no Instagram da rubrica “Comercial/Produtos”.

ull vodafone P = 22:20 75% (@8 ) 4

< Foto 'i)

@ san_francisco_sunglasses

&
© QY A

979 gostos
san_francisco_sunglasses HIMBA ALL BLACK

VER TRADUCAO

A QA B O @
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Exemplo de publicagdo no Facebook da rubrica “Passatempos”.

San Francisco -
24 de Agosto de 2019 - ©

PASSATEMPO:
Complete a frase de forma criativa nos comentdrios, fagataga 3

amigos... e pode ganhar 6culos de sol SAN FRANCISCO!

Participe até dia 30 & bit.ly/passatempo_reg
SATEMPO-

ostoDeOculos
que s&o...?”

Q0O 222 132 comentdrios 83 partilhas

o Gosto () Comentar @ Partilhar
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Exemplo de publicacdo no Instagram por parte de um influenciador parceiro.

Neste caso, o influenciador identificaria a pagina da San Francisco na fotografia, nos 6culos,

falaria da marca nos comentarios e usaria o #sanfranciscosunglasses.

ull vodafone P = 22:20 75% [ ) 4
< Foto )
s joaocajuda
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Exemplo de publicacdo no Facebook por parte de uma marca parceira.

DCK "o
28 de Agosto a5 12:43 - §

Chillin' for the rest of the week like...

#enjoylife
#dckboardshorts
#sanfranciscosunglasses
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Anexo 8 — Estrutura de recursos humanos proposta para a San Francisco

Estrutura de recursos humanos proposta para a San Francisco:

Cargo

Funcdes

GER. 1 - Gerente 1 (Mais ativo)

Responsavel pelas financas
Responsavel pelo marketing
Responsavel do produto
Responsavel de vendas

Responsavel de front desk

GER. 2 - Gerente 2 (Menos ativo)

Responsavel de compras (fornecedores)

FOT. - Fotografo/designer

Fotografias
Designer
Criacdo de contetido

Publicacdes online nas redes sociais

AE - Ajuda externa

O que for necessario contratar
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Anexo 9 — Célculos auxiliares a analise econdmico-financeira

7. Projecdo de vendas
Facebook News Feed

e CPM - (1333 x 1.000) / €9,52 = 140.021,0084
e CTR - 140.021,0084 x 0,0236 = 3.304,495798
e 3.304x0,05=165,2

e 165x25=4.125

Facebook Audience Network

e CPM = (1333 x 1.000) / €2,05 = 650.243,9024
e CTR - 650.243,9024 x 0,0132 = 8.583,219512
e 8.583x0,05=429,15

e 429x25=10.725

Instagram

e CPM - (1334 x 1.000)/€6,72 = 198.511,9048
e CTR - 198.511,9048 x 0,0052 = 1.032,261905
e 1032x0,05=51,6

e 51x25=1.275

16.125 + 5.000 + 3.000 = 24.125

8. Projecdo de cash flow

Como referido na analise econémico-financeira, o objetivo para os anos 2020 e 2021 serd um

crescimento na ordem dos 10%, logo:
e 24125x1,1=26.5375
e 26.537,5x1,1=29.191,25

Cada par de dculos tera um custo de 10€, logo:

e (24.125/25)x 10 = 9.650
e (26.537,5/25)x 10 = 10.615
o (29.191,25/25)x 10 = 11.676,5
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IRC = 17% para PME, até 15.000€ de lucro. A partir dai, 21% x fluxo gerado pelas operagdes
(Economias, 2017).

Outros recebimentos/pagamentos relativos a atividade operacional (2019):
e 548+ 300 +9.280 =10.128
2020 e 2021:

o $79=¢€67,12 (a data de 22/09/18) — pagamento do website

e 67,12 x 12 (meses) = 805,44

e €8.280 - budget para marketing e publicidade para 2020 e 2021 (igual a 2019, exceto
os €1.000 reservados para a festa de langamento oficial da San Francisco).

e 8.280 + 805,44 =9.085,44

e DCF = (1.886,25 / (1+ 0,02)1) + (4.130,23 / (1+ 0,02)"2) + (5.451,8 / (1+ 0,02)"3) +
(5.451,8 / (1 + (0,02 — 0,015))*3 =

o DCF =1.849,26 + 3.969,85 + 5.137,35 + 5.370,83 =

e DCF =16.327,29

9. Break even point
Primeiro achar a margem de contribuicéo:

e €25 (PvP de cada unidade) - €10 (custo de cada unidade) = €15
e €15/€25(PvP)=10,6=60%

Com custos fixos no valor de:

e 2019=10.128
e 2020 =9.085,44
e 2021 =9.085,44
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O célculo do break even point é:

10.128/0,6 = 16.880 - */25=675,2
9.085,44 /0,6 =15.142,4 - */25=605,7
9.085,44/0,6 =15.142,4 - */25=605,7

Sendo * o resultado da conta anterior.

10. Taxa interna de rentabilidade (TIR)

TIR calculada com acesso a calculadora Texas T1-84 Plus, da seguinte maneira:

Carregar STAT - 1.
Inserir os valores dos cash flows em L1 = 2nd Quit
APPS > 1. > 8.

Inserir valor do investimento inicial seguido de “,” e L1, neste caso = (-15.000,L1)

Enter
Resultado = 9,193706919

11. Payback period
e 1.886,25+4.130,23 +5.451,8 = 11.468,28

12. Valor atual liquido (VAL)

- 15.000 + 1.849,26 + 3.969,85 + 5.137,35 = - 4.043,54
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